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Kaunas

Patvirtinu, kad mandrugilés Kaferauskaités baigiamasis magistro darbas tema ,Nuogson
lyderiy socialiniuose tinkluosgaka vartotaj ketinimui pirkti“ yra paraSytas visiSkai savaragiai, o visi
pateikti duomenys ar tyrignrezultatai yra teisingi ir gautg®iningai. Siame darbe nei viena daligan
plagijuota nuo joki spausdintinj ar internetini Saltiniy, visos kit Saltiniy tiesiogires ir netiesiogias
citatos nurodytos literatos nuorodoselstatymy nenumatyd piniginiy sunmy uz § darky niekam nesu
mokgjes.

AS suprantu, kad iSai§kis negziningumo faktui, man bus taikomos nuobaudos, retisdauno
technologijos universitete galiojéia tvarka.
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SUMMARY

The topic of opinion leaders has led to importamanges in consumer behaviour - it
became much more easier for the consumer’s to eltbescertain products. A study shows that
opinion leaders are those who have the abilitynfluénce the audience, resulting in making
consumer decisions. Opinion leaders are decribedllitass of ideas and information. Each
industry, issue, interest and ideology has thein mpinion leaders. Opinion leaders are well
known sources of information with sufficient interponal communication skills to exert
influence on others’ decision-making. Opinion leadengage with the media where their ideas
are spread to the wider world of those who careiath® industry, issue, interest or ideology.

These days are described as communication sodiabries in the become increasingly
interactive and the consumers are faced with aifmasxluct selection. The companies which
have a better understanding in consumer’s habélawour and hobies are superior to their
competitors (Kotler 2004; Turban et al. 2002). Gginleaders are keen to help the consumers to
make their decisions. In respect of these changegpanies wants to include opinion leaders in
their communications with the consumers in ordeattack consumers to choose their products.
In the context of marketing, opinion leaders aredusy order to attack the consumer’s to use
specific type of products. Opinion leaders playexternal factor to influence the consumers’
purchasing behaviour to make a strong and posiBeemmendation about a particular brand.
Their recommendations can impact the consumerse¢o positive or negative attributes of
products.

The problem of this Master’'s Thesis is decribed as: what immgdabpinion leaders are

noticed in social networks to consumer's intentmibuy.



The object of the work isan impact of opinion leaders in social networksconsumer
intention to buy and their determinants.

The aim of this Master Thesis is to prepare a theoretmatlel describing impact of
opinion leaders on consumer intention to buy astliteempirically using example of impact in
social networks.

Tasks of this Master Thesis:

1. To describe teorical priorities and problemdtaspects of impact of opinion leader’s
intention to buy.

2. To discuss the concept, idea, characteristidgygpes of opinion leaders.

3. To characterise communication peculiarity oinogm leaders in social networks.

4. To provide a theoretical model of impact of apmleaders in social networks on
consumer intention to buy.

5. To prepare an empirical research methodologynpgct of opinion leaders in social
networks on consumers’ intention to buy and makeomenendations, how to affect that
communication between opinion leader and the corsum

Methods. Systematic and comparative analysis of scieniigcdture methods have been
used in theoretical studies. The quantitative meteanethod and statistical data processing
methods have been used in empirical research.

Results. An empirical study has confirmed that the opinieadership has a positive
impact on consumer intention to buy in social nekvMéacebook. Results of empirical studies
have confirmed that opinion leader's charactessiod recommended information are related
with consumer’s trust and intention to buy. Thestyest impact was found between trust and
intention to buy. However, the strong connectiors aéso detected between consumer’s trust
and independent values- interactivity, visual clummotional value and timeliness of
recommendation. The impact of opinion leaders ttsuamer perceived directly, through trust, or
indirectly, through interactivity and visual clugbat can companies use in order to reach the

consumer.
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IVADAS

Aktualumas. Didéjanti asortimento gausa, sunkina vartgt@psisprendimus, kokias
prekes ar paslaugas rinktipzairiose visuomets grugse atsiranda lydeyj kurie yra link
skleisti savo nuoman Sie Zmoas, pasitelkdami savaibo ir kompetencijos savybes gali daryti
jtakg aplinkui esantiems zmeéms. Stipéja nuomos, jog Siandien, kaip niekada, lydeiitaka
tampa itin svarbi bei neretai prilyginama naujaonsdechnologijoms ar finansiniams iStekliams.

Siandieniniai laikai yra apitlinami kaip Zini bei komunikacijos, tagmores, turirtios
geresm supratim apie kliento poreikius, poégius ir elgseg yra pranaSesn uz savo
konkurentus (Kotler 2004; Turban et al. 2002, pihgal Pabedinskaitir Sliazait, 2012).
Imoreés, suprasdamos, jogksningam veiklos gitojimui jau nebeuztenka asmeésnintuicijos ar
verslo nuojautos bei nestamos paveikti visuomenrinktis vienus, o ne kitus pré& Zenklus,
naudojasi nuomass lyderyy jtaka paveikti vartotgj sprendimus. Apzvelgtuose moksliniuose
Saltiniuose pastebima, kad nuonsrlyderiy jtaka pasireiSkigvairiais aspektais. Nuomeés
lyderiai atjo su nauja informacija, mintimis bei savo specifinis savylemis, kurios dargtaky
vartotoy ketinimui pirkti.

Nuolatos besikeianciame ir technologiSkai tobgjanéiame pasaulyje socialiniai tinklai
tapo nepakeéiama komunikacijos priemone, leidzéa bendrauti, dalyvauti ne tik asmgrbet
ir jvairiy organizaciy veikloje, stebti ir reikSti nuomor apie kasdieniniugvykius. Tad
socialiniai tinklai suteikia galimyp imoréms tiesiogiai bendrauti su savo klientais, talpinti
informacijg ar reklamuotis. Vienas iS komunikacijos su vajahidy — nuomogs lyderi,
kuriais vartotojai pasitiki labiau negu reklamakmikacija.Mokslinéje literafiroje pastebimas
tyréjy démesys analizuojant kaip nuomisnlyderiy jtaka virtualioje erdgje veikia vartotoy
ketinimus pirkti. Visgi, toky tyrimy yra nedaug, be to, nepavyko identifikuoti kaip mooes
lyderiy jtaka pasireiSkia, socialupitinkly erdwje, vartotoy; ketinimui pirkti. Tai skatinaesti
tyrimus miretu klausimu jvardinanttyrimo problema taip: kokg itaka daro nuomoés lyderiai
socialiniuose tinkluose vartotpketinimui pirkti?

Tyrimo objektas. Nuomores lyderiy socialiniuose tinkluosgtaka vartotay ketinimui
pirkti ir Sig jtaka lemiantys veiksniai.



Tyrimo tikslas. TeoriSkai pagsti ir empiriSkai patikrinti nuomass lyderiy socialiniuose

tinkluoseijtaka vartotoy ketinimui pirkti ir Sh jtaka lemiartius veiksnius.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Ivardyti nuomoss lydery jtakos vartotaj ketinimui pirkti moksling tyrimy prioritetus
bei probleminius aspektus.

2. Aptarti nuomoss lyderiy koncepcig, jvardinant nuomaods lyderiy s3voka, jy savybes ir
tipus.

3. Apibadinti nuomorgs lyderiy informacijos sklaidos ypatumus socialiniuose tidde.

4. Parengti nuomais lyderyy socialiniuose tinkluosgtakos vartotaj ketinimui pirkti
teorin pagrinding.

5. EmpiriSkai pagisti nuomogs lyderiy socialiniuose tinkluosgtaky vartotoy ketinimui

pirkti modei bei pateikti rekomendacijas, siekiant paveikioskaikacijos.

Tyrimo metodai. Numatoma naudoti moksks literatiros sistemia ir lyginamoji

analiz. Empirinis tyrimas atlikamas naudojant kiekyibiyrimo metod.
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1. NUOMONES LYDERIU SOCIALINIUOSE TINKLUOSE JTAKA VARTOTOJ U
KETINIMUI PIRKTI: MOKSLINI U TYRIM U PRIORITETAI IR PROBLEMINIAI
ASPEKTAI

Pastaraisiais metais lydgiitaka visuomenei vis labiau stia ir jy patariamoji nuomah
Zzmorems tampa vis svarbesn Skmingai marketingo komunikacijaigyvendinti daznai
naudojamasi nuomen lyderiy jtaka. Kleiner teigia, kad jais pasitikima, nesg&vo socialigje
grupsje turi prestia bei tam tikg jtaka savo bendraamziams (cit. pagal Smith, 2005).

Pirmg karta nuomorgs lyderys¢ buvo pamigta 1955 metais Katzo ir Lazarsfeld dwiej
pakop srauto modelyje, kuriame buvo teigiama, kad dawgdmony pasirenka savo pozigij
remdamiesi nuomas lyderio iSsakytu vertinimu. Nuomé® lyderis Sioje teorijoje yra
apibidinamas kaip asmuo, sulaukiantis daugiau nei kitagklaidos dmesio.

Verslo zodynas nuomeéa lyderius apibizia kaip jtakingus bendruomeés, grugs ar
visuomermss nariusj kuriuos kiti grugs nariai kreipiasi patarimo. Taip pat nuoré®tyderiai yra
apibidinami kaip mazumos grép(dar vadinama — ankstyvaisiais jidis), kurie informacy
apie prekes perduoda kitiems gyventsggmentams.

Autoriai (Song, Chi, Hino ir Tseng, 2007) teigigcknuomoss lyderiai atjo su nauja
informacija, mintimis bei nuomone, kgriskleidzia pldioje visuomegje. Teigiama, kad
nuomorgs lyderiai jsisavina informacy, naudodamijvairias priemones bei perduodag Si
informacijg nuomors gawjams. Autoriai pakizia, kad nuomots lyderi jtaka turéty iSnaudoti
jmores, noédamos pagerinti kliegtaptarnavim, mat jie padeda lengviau suprasti kaipcjasi
klientai, padeda reklamuoti ir valdyti prekzenkd bei jo reputaci.

Nuomoni; lyderiavimas, pasak Brown ir Reingen (1987), gesiai veikia, kai reklamos
perdavjas ir préméjas turi stiprius socialinius rySius ir yra padssSdemografiamis
charakteristikomis bei gyvenimo stiliumi (cit. pag&atts ir Dodds, 2007). Vartotojai daznai
renkasi produktus, paslaugas ir veiklas pagal asgas, pasiti&jima bei tam tikg gyvenimo
stiliy. Vartotoy pasirinkimy apsprendzia daugelis veikgni

Autoriai teigia, kad didziausijtaka pasitikéjimui produktu daro zodigs komunikacijos
tarp vartotoj sklaida, kai tuo tarpu neigiama komunikacija yma zalinga (Banyi, Gadeikieg
ir Kasiuliere 2012). Zhang (2015) nagéidamas nuomass lyderiy komunikaciy, pastebjo, kad
jie darojtaka kontroliuojant neigiarpkomunikacig “iS ltpy 1 lapas” virtualioje erdéje. Pakanka

neigiamos kliento nuomeés apie abejotin jmones kokyle ir taip jmore per vieny diery gali
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sugriauti savgvaizd ar sugriauti santykius su esamais ar potencidkigstais, tad nuomas
lyderiai padeda iSvengti Sios negatyvios komunjkaci

Visuomerés nuomor keicia poziiriai ty zmony, kurie skiria daug laiko informacijos
analizei, jos vertinimui bei pateikimui kitiems. ke ir Berry (2003) teigia, kad darosi vis
sunkiau pasiekti savo vartoiojnes jis vis maziau pasitiki naujienomis ir reklgno pirmenyb
teikia draug, Seimos, bendradarpiir kolegy rekomendacijoms. Autoriai teigia, kad Sie
itakingieji asmenys yra ligk dalintis informacija susijusia su vyriauggb sprendimais bei
aplinkos apsauga, téddauguma y yra pasireng moketi daugiau uz energij naudojatius
automobilius ar elektros energijS atsinaujinatiy Saltiniy. Pasak Bloch (1986), nuomimn
lyderiy vaidmuo labiausiai buvo pastebimas renkantis peody kurie teikia malonug ar
skirtus saviraiSkai (pvz. asmeninis kompiuterisaatomobilis), téiau lyderiai nedaratakos
vartotojams renkantis tokius produktus kaip Saldgtwar kita buiti technika (cit. pagal Flynn,
Goldsmith ir Eastman, 1996).

Literatiroje aptinkama skirting nuomors lyderio sinonim, tokiy kaip nuomoas
formuotojas, nuomass advokatas, mediatorius, nuonsrekspertas ar nuomemkatalizatorius.
Skirtingi autoriai pateikia skirtingasawkas bei apilizimus, tik kgant laikui Sios ®/o0kos
susivienodino ir tapo bendémis. Dazniausiai nuomeés lyderius aptinkame Ziniasklaidoje,
taciau nuomoss lyderiai veikiajvairiose gyvenimo srityse: savivaldoje, ir darbajes ar netgi
Seimoje.

Valente ir Pumpuang (2007), nagmiami nuomoas lyderius, nustat10 metod kaip

identifikuoti iuos asmenis. Sie metodai pavaizdlidentekje:

1 lentet. Nuomores lydery identifikavimas pagal Valente ir Pumpuang (2007)

Indentifikavimo metodas | Apib@dinimas

IZymybés pasirinkimas | Identifikuojami gerai zinomi zmars, kurie dazniausiai yra valstyles)

regionires ar vietirgs jizymyhes.

Savanoriskas Si technika apima asmeiverbavim, siekiantijtikinti juos savanoridkaj
pasirinkimas tapti tapti nuomons lyderiais. Sie asmenys mngimai yra lyderiai savq
nuomoneés lyderiu bendruomeéje, o yra motyuoti savanoriautéldasmening priezasiy.
SavarankiSkas Si technika reikalauja uzpildyti apklayskuri identifikuoja ar asmuo yrg

12



identifikavimas

nuomorgs lyderis savo bendruomga. Tie, kurie atsako teigiamai
pasiekia didziaugirezultay skakje yra identifikuojami kaip nuomes
lyderiai. Pvz., Booth ir Babchuk (1972), identifddami nuomoés
lyderius, apklausos tlu nustat, kad jie gali Iti ,aktyvas” ir

.pasyvis”. Toks matavimas galith naudojamas atsidavimui matuati.

Leidzia identifikuoti lyderio savybes ir vertybes.

[=3

ISrinktas kit y asmeny

Sis hidas reikalauja, kad tam tikro projekto dalyviai igagty
nuomores lyderius. Sis pasirinkimas atliekamas pagal Zin

informacijg ar pastabas, gautas iS bendrucisen

Poziciniolyderio

nustatymas

Tai asmenys, kurie uzima vadovavimo pozicijas.tbkie asmenys kai

dvasininkai, pareignai, Ziniasklaidos ar elito atstovai.

Zinovy patarimai

Sia technika, daugiausiai patirties ir Zinurintys bendruomess nariai,

siekia identifikuoti potencialius nuomeés lyderius.

Identifikavimas

remiantis ekspertais

Apmokyti mokslininkai stebdami bendruomenes siekia identifiku

potencialius nuomass lyderius.

Sniego gniiztés metodas

Sis metodas naudojamas atsititiktinai pasirinktaiciai, kurie yra
apklausiami, siekiant atkleisti ir identifikuoti amorés lyderius

bendruomegje. J; klausiama, k jie iSkelty kaip nuomoas lyderius.

Imties sociometrinis

testas

Atsitiktinai atrinkti asmenys nuominuoja asmenakbdmus nuomaois

lyderiais. Atrenkami asmenys, kurie surinko daugiaunominaciy.

Sociometrinis testas

Naudojant g technilg apklausiami visi bendruomés nariai, iS kumg
iSrenkami nominuoti asmenys. Asmenys, kurie gautar nominacij

riba, pvz., virSutiniai 10% ar 15% - yra identifikuojakmip nuomors

lyderiai. Sis metodas leidZia parodyti nuorésnlyderio socialines

pozicijas.

Sie nuomoas lyderiy identifikavimo metodai buvo nustatyti tiriant kaipuomors

lyderiai gali skatinti sveikos gyvensenos pokw, tocl tikétina, kad jie tinka identifikuoti

nuomores lyderius tradicigje erdwje. Sis identifikavimas naudingas norint pritrauktiomors

lyderius pasisakyti tam tikru klausimu tradigm erd\je, tafiau ar tie patys metodai galiitd

naudojami virtualioje erdyje apzvelgtuose Saltiniuose aptikti nepavyko.
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Nuomores lydery itaka mokslininkai nagrigja jvairiais aspektais. Vokietijos
mokslininkai (Clement, Proppe ir Rott, 2007) lemneodami knyg apzvalgas spaudoje ir
televizijoje nuo 1988 iki 2001 mgt tyré nuomony lyderiy reikSng knygos gyvavimui ir
nagrirejo knygos 8kmeés veiksnius. Autoriai patetk rekomendacij, kaip leictjai gakty
sekmingai pasinaudoti kritilk nuomone. Anoty, pardavimas diga, jei knyga yra apzvelgta
arba labai bloga arba labai gera, — tik tokia Zingkaitytojui yra aiSkiai suprantama. Knygos
tampa jdomesis vartotojams, kai apie jas pateikiamos rysSkigsmintinos apzvalgos ar
recenzijos, tad skaitytojai ligkatsizvelgtii ekspenj jzvalgas renkantis norigrknygs.

Nuomoni; lyderiai identifikuojami kaip asmenys, komunikuafgs novatoriSkas igas
susijusias su bendruomeveikata (Kelly, 1991; Rogers, 2003; Dearing 200@es tkio
praktika (Feder ir Savastano, 2006), technologigortiMoser ir Mosler, 2008). Taip pat
nuomorgs lyderiai turi dide} jtaka ziniasklaidoje, socialinei ir ekonominei gedhi (Kautz ir
Larsen, 2000) (cit. pagal KeyFhomsen ir Smith, 2010).

Valente ir Pumpuang (2007) iSskypagrindinius bruozus kaip nuomoas lyderiai daro
jtaka bendruomeéms. PasteHia, kad jie:

* geba didina susidogima bei smoninguna;
» gebakalbéti kitus;

» sukuria ir sustiprina normas ar standartus;
* nustato vertinimo sistem

Sie bruozai parodo, kad nuonisnlyderiai geba didinti susidafjima, nes j veiksmai
yra labiau matomi nei kit Didesnis nuomais lyderyy sgmoningumas, padidina tikimygb kad
kiti priims elgesio pokyius, siilomus nuomoés lyderio. Nuomoés lyderiy gekejimas jkalbeéti
kitus pasireiSkia aktyviu bandymitikinti kitus. J; gelgjimas sukurti ir sustiprinti normas,
matomas per nuomeés lyderyy gelejima jtakingu elgesiu gsti Zinue savo bendruomeje.
Vertinimo sistema, kaip nuomés lydery jtaka pasireiSkia, nustatomailsimos elsenos
priemimu.

Pastebta, kad nuomois lyderiais siekia tapti savo srities specialiskairie siekia kuo
dazniau skleisti su savo specializacija susijusiormacip. To siekdami jie naudojagvairiais
Ziniasklaidos kanalais: dalyvauja televizijos, padiaidose, siutia praneSimus spaudai,

dalyvauja interviu pokalbiuose bei reiSkia savomoa socialiniuose tinkluose. Taip nuonien
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lyderis lemiaj kokius aspektus vartotojas atkreigsng bei ky jsidemeés. Tad galima teigti, kad
nuomorts lyderio pagrindiad funkcija — teikti visuomenei informaagij kokiu nors aktualiu
klausimu, iSsakyti savo pairi bei pateikti interpretacijas tikslinei auditorijaapie aptariam

IVyKi.

Naujausi tyrimai nuomass lyderiy tematika nagrigja tokius klausimus kaip: nuomés
lyderiy komunikacija (Bodendorf ir  Kaiser, 2010; Zhang013), nuomoss lydery
identifikavimas (Watts ir Dodds, 2007; Valente mrRpuang, 2007), nuomés lyderyy jtaka
virtualioje erdéje (Meng, Wei ir Zhu, 2015) bei daugyb kity sriciy.

Lietuvoje taip pat atlikta tyrimp nuomorts lyderysts tematika. Prime Consulting (2014)
atliko atliko apklaus, kurios metu siekiSsiaiskinti, ar vartotojai rinkdamiesig lpirkti, klauso
reklamos ar nuomas lyderiy. Nustatyta, kad net 60 procegrespondent nuomony lyderiais -
vieSai pasisakaiimis ekspertais - pasitiki kur kas labiau nei reiaSio tyrimo metu nustatyta,
kad vieSa ekspertnuomone pasitiki net 7 i$ 10 wyrtfiau tik kas antra moteris, kurios labiau
pasitiki paistamy Zmoniy nuomone. 1 paveiksle grafiSkai pavaizduota, &okiaky
apklaustiesiems dareklama ir nuomoss lyderiai:

Kokig itaka jums daro reklama ir nuomonés lyderiai
renkantis prekes ar paslaugas?

B | abai stiprig B Stiprig “ Silpng

I 0%
Reklama

- a1% )

=

1 pav. Reklamos ir nuomés lyderi jtaka (Prime Consulting duomenys, 2014 sausis)

Nuomonés lyderiy
(eksperty)
nuomoné

Sis tyrimas parag kad Zmoms nori gauti papildomos informacijos apie prekes ar
paslauga ir jos dazniausiai iesko internete&jaoatsiveria eksparterdw, kurioje skleidziama
informacija Zmokms bei formuojama nuomérapie prekes, paslaugas, tendencijas. Nustatyta,
kad ,Zzmores vertina nuomais lyderius, todl nieko nuostabaus, kad vis daugiau bendrgvi
reklamy pastaruoju metujtraukia Zinomus zmass - tai matome ir prekybos cemtrir
telekomunikacij bendrovi; reklamose. Jau nekalbant apie bankusykpaigrindiniais ,veidais*
tapo vyriausieji ekonomistai.“ Apklausa paépttad nuomoaés lyderiais pasitiki 18-19 m. ir 30-
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50 m. Zmo#, taip pat apie 73 proc.samziaus grupi respondent teige, kad ekspett nuomor
jlems daro stipd itaka. (cit. pagal Bstiniy mokymy centro duomenis, 2014 ir Ekonomika.lt,
2014).

Kitas 2014 m. sausio-gruodzioénesiais atliktas tyrimas analizavo Lietuvos kompani
veikiarciy bankininkysts, draudimo, mazmenia prekybos ir telekomunikagijsektoriuose,
atstowyy komunikacij. Per § laikotarg buvo uZzfiksuota 13500 citat Tyrimo metu buvo
analizuojami 90 spaudos leidinil0 interneto svetaigj 4 radijo stotys ir 5 TV kanalai. Pagal
atlikta tyrimg nustatyta, kad dazniausiai cituojamu asmenitiusemetus iS eds tapo Nerijus
Maciulis (,Swedbank®), uz jo rikiuojasi Vitas Vasilishas (LB), Gitanas Naéda (SEB),
Renata Saulyt(,Maxima®) ir Robertas Dargis (LPK) (TNS LT duoms).

N.Matiulis (Swedbank) [NNININIEINGGEREEEEE 129
v.¥asiliauskas (L) [N :::s
G.Nauseda (SEB) [N =
R.Saulyte (Maxima) [N 574
R.pargis (LPK) [N 545
ZMauricas (Nordea) [N <o+
R.¥ainiene [N <43
a.petraitis (IKI) [N <30
SKropas (LEA) [ <01
L.vilimas (LP1a) [ 3581
G.Getiauskiena (Danske) [ =46
R.Lazutca [ 340
1.varanauskiend (SEB) [ 333
aMaldeikiene [N 324
0.BloZiené (Swedbank) [ 316
1.Genyté-Piktiend (DNB) [ =56
alacikevitius (SEB) [ =73
Liimonyta (LE) [ 259
Z.5ilenas (LLRT) [ 250
v.Sutkus (LvK) [ 245

2 pav. Nuomoes lyderiai (2014, TNS LT duomenys)

Apzvelgus Sio tyrimo rezultatus, galima teigti, jagetuvoje vartotojai palankiausiai
vertina nuomonj lyderius - banko atstovus. Bankais dazniau pasikk 35 m. amziaus,
aukstesniojo iSsimokslinimo, aukStaesmpajamy atstovai, rajon centy gyventojai. Tuo tarpu
apskritai ekonomigt nuomone labiausiai yra ligk pasitikéti didziausyy pajamy, auksijj
iSsimokslinimy turintys, didmie&iy gyventojai, vyrai. Tad galima daryti prielaid kad
ekonomistai, banko atstg\gali darytijtaka iSsilavinusiems zZzmams.

Apzvelgus mokslknliteratirg pastebima, kad vartotojams nebeuztenka informadgo

Ziniasklaidos ar reklam tad jie ieSko nawj rekomendacij Saltiniy, ¢ia atsiranda puiki terp
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nuomors lyderiams. Pasteba, kad nuomomi lyderiavimas geriausiai veikia, kai perdgas ir
prieméjas turi stiprius socialinius rySius ir yra panas demografiamis charakteristikomis bei
gyvenimo stiliumi (Brown ir Reingen, 1987).

Nuomony lyderiai identifikuojami kaip asmenys, komunikuntyes idjas susijusias su
bendruomea sveikata (Kelly, 1991; Rogers, 2003; Dearing 20@@nes izkio praktika (Feder ir
Savastano, 2006), technologomis (Moser ir Mosl€Q& bei turi didet jtakg Ziniasklaidoje,
socialinei ir ekonominei padiai (Kautz ir Larsen, 2000) (cit. pagal Key3homsen ir Smith,
2010).

Naujausi tyrimai nuomais lydery tematika nagrigja tokius klausimus kaip: nuomém
lyderiy komunikacija (Bodendorf ir Kaiser, 2010; Zhang0¥18), nuomoés lydery
identifikavimas (Watts ir Dodds, 2007; Valente urRpuang, 2007) bei nuomémlydery jtakg
virtualioje erdvje (Meng, Wei ir Zhu, 2015). Siekiant nustatytigkauomoas lyderiai paveikia
kitus, verta miéty Saltiniy duomenis aptarti iSsamiau (Zr. Il darbo gal

Mokslirgje literatizroje nuomo#s lyderiai analizuojamijvairiais aspektais, t@au
informacijos, kaip nuomes lydery jtaka socialiniuose tinkluose veikia vartatoketininy
pirkti, identifikuota mazai, tad galima teigti, kaudlitis nera pakankamai iSnagrita. Tikslinga
iSsamiau analizuoti, ar nuomes lyderiai virtualioje erd¥je (socialiniuose tinkluose), turi

jtakos vartotay ketinimui pirkti bei aptarti i jtakg lemiarcius veiksnius.
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2. NUOMONES LYDERIU SOCIALINIUOSE TINKLUOSE JTAKA VARTOTOJ U
KETINIMUI PIRKTI: TEORIN E STUDIJA

2.1. Nuomores lyderiy koncepcija

Pirmg kartgs s;voka nuomoas lyderis buvo pamita autory Katz ir Lazarsfeld (1955).
Jie pabézé asmenin jtakg vartojimo procese, o ypanuomorés lydery vaidmen visuomenei
bei pirmieji pastego, kad nuomoés lyderiai pl&iai veikia politintje srityje. Katz ir Lazarsfeld
apibrzé, kad nuomoés lyderiai, tai zmoés, kury poziiris, jzvalgos, veiksmai ir pastéimai
turi jtakos kity Zmoniy ar organizacij sprendimams, dargaka visuotiniams procesams bei
skatina vartotojus pasirinkti (cit. pagal Turcotfark, Irving, Scholl, Pingree, 2015).
Katz (1957) nustat pagrindines dimensijas apifinartias nuomoas lyderiy elgsen
(cit. pagal Valente ir Pumpuang, 2007):
» Kas jis/ji yra — asmeninj savybij ir vertybiy derinys;
* Kg Zino — apima nuomais lyderio patirg ir Zinias;
» Kg pazsta— apima turim kontakty skatiy (draug; bei paistamy ratas).
Nustatytos dimensijos parodo, kad nuogslyderiy elgsena atsiskleidzia pey $avybi
ir vertybiy derin, patiri bei zinias ir turing kontakty skatiy. Pastebta, kad @l savo specifias
elgsenos nuomas lyderiai ne tik padeda atkreiptérdes j konkrety klausimg, bet ir parodo,
kaip turi elgtis ar reaguoti kiti (cit. pagal. Netbir Kotcher, 2009). Tad tikslinga giau
iSnagrireti nuomores lyderyy samprat, savybes bei tipus, kad nustatytume, kaip nud@son

lyderiai geba atkreipti kit démes norimu klausimu.

2.1.1. Nuomots lyderiy samprata

Terminas nuomass lyderis yra daznai nagéjama tema. Flynn, Goldsmith ir Eastman
(1996) apibézia nuomons lyderius kaip asmenis, kyrjtaka turi galios ki vartotoy pirkimo
elgsenai (cit. pagal Yooa, Gretzelb ir Zachc 20Myers (2008) pakzia, kadjtaka auditorijos
nuomonei daro ne tik Ziniasklaidos pateiktiykiai, bet ir joje skelbiami nuomes lyderi

straipsniai. Tokiais nuomeén lyderiais laikomi atitinkamo dalyko ekspertaij tmli bati ir
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pokalbyy laidos vedjas, ir redakciss skilties kiréjas, gydytojas, mokytojas ar mokslininkas (cit.

pagal llkevtiate, 2015).

Literatiiroje autoriai pateikia daugygbjvairiy nuomors lydery apibrzimy. Dalis y

pateikti 2 lentedje:

2 lentek. Nuomores lyderio gvokos apibézimai

Autoriai Saltiniai Apibr ézimai
Rogers ir CartanoRogers, E. M. (1983).Nuomonés lyderis — tai asmuo darant
(1962) Diffusion of Innovationg skirtingos apimtiegtaka kity sprendimams.

(3rd edition).

Solomon (1994)

Ming Yu (2002). Socialising
knowledge managemer
The influence of the opinio

leader

) Nuomonés lyderis — tai asmuo, Kkuris

tnusimano apiejvairais temas ir Kkurio

kad jie yra socialiai aktyis.

Rogers (1995) ir

Summers (1970)

Park (2013). Does Twitte

motivate involvement in

politics? Tweeting, opiniof

rNuomonés lyderis — tai asmuo, aktyviai
dalyvaujantis masije komunikacijoje.
N

leadership, and political
engagement.
Roch (2005) Watts ir Dodds (2007)Nuomones lyderiai - tai grupeé jtakingy

Influentials, networks, an

public opinion formation

dzmony, kurie gali paspartinti ar blokuot

produkto prémima.

Journal of consumer
research.
Valente irf Valente ir  Pumpuang,Nuomonés lyderis —tai asmuo, kuris dar

Pumpuang (2007)

(2007) Identifying opinion
leaders to promote behavi
change. Health Education
Behavior

jtakg kity asmen nuomonei, podiriui,
pfsitikinimams, motyvacijai bei elgsenai.

&
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Meng ir Wei| Meng ir Wei, (2016). CanNuomonés lyderiai — tai asmenys, kurie yra
(2016) Opinion Leader Influencesvisuotinai pripazinti,  zinomi  savp
the Purchase Intension pprofesirgje srityje bei nuolatos teikiantys

Online Consumer. order | nuomor apie produktus.

Nors nuomoas lydery apibgzimy literatiroje aptinkama gana nemazakisa dauguma
ju apibkzia nuomonés lyderj, kaip asmejp) kuris aktyviai dalyvauja masije komunikacijoje

bei geba darytitaka kity asmen nuomonei, podiriui ar jsitikinimams.

2.1.2. Nuomots lyderiy savykes ir tipai

Nuomore, kad Siais laikais yra lengva gauti pripaziajrigra iliuzija ir tas puikiai matosi
IS vienadieni "garsy” ir "zinomy" zmoni, kuriy zinomumas trunka vos poraénesiy. Tuo
tarpu nuomoeés lyderyst yra susijusi su kompetencija ir atsakomybe uzkas, esi ir kuo dar
busi. Lyderis siekiantis é&kmingai panaudoti savgtaka, turi turti savybij, kurios padeda
uztikrinti sskminga lyderiavimg. Manoma, kad lyderis turititi patyres, charizmatiskas, turintis
gen iSsilavinimg. Sie Zmons yra link; patys iSsikelti sau tikslus, nes nenori plaukgrpaiui ar
pasyviai steéti, kaip palankis pasilymai slenka pro Sal PrieSingai, pastétn, kad jie beveik
visada stengiasigknors pasiekti.

llgg laika buvo manoma, kad egzistuoja saégjbkurios ladingos visiems lyderiams,
tadiau wliau autoriai iSsky¥ pagrindines #do savybes, dmingas nuomas lyderiams. Sios
savylesjvardytos 3 lenteje:

3 lentet. Pagrindigs nuomoas lyderiy bado savyks

Autorius ir metai | Pagrindin és nuomores lyderiy savyhés

Rogers (1983) * Geba gauti didegnsorinés informacijos kiek
* Yralabiau kosmopolitiski;

* Turi didesn socialirj status;

* Yrainovatyvesni;

* Naudoja unikali ir jtakingg pozicija, kuriant tarpasmeninius

santykius.
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Buther ir kiti, 1997 * Turi puikius pazinimggudZzius;

(cit. pagal Smith  « Yra emociskai atspas;

2005) « Geba aktyviai kurti tarpasmeninius santykius;
* Yra sumaas irjzvalgis;

* Geba patys save motyvuoti.

Park (2013) e Turi didesn socialirj status;
* Yra komunikabitis ir patraukiis kitiems;

» Turi daugiau nei aplinkiniai socialipirySiy.

Meng ir Wei, » SkleidZia profesionalias Zinias
(2016) « Geba valdyti press Zenkh bei jo reputacij

e Bendradarbiauja su savo pagels.

Siomis mdo savyBmis, kompetencijomisjgimtais bruoZais ir patirtimi nuomes
lyderiai darojtaka socialiniais, verslojyvaizdzio kirimo bei kitais klausimais. Autoriai nuomésn
lyderius apiladina kaip asmenis, tukius auk$f socialij statug, aktyviai kuriagius
tarpasmeninius santykius bei skleid&iais savo profesines Zinias. Teigiama, kad Sios ls&vy
yra sunkiai iSmatuojamos, tad galima teigti, kaehvinuomo#gs lyderiai turi stipriau iSreikStas
vienas savybes, kiti — kitas.

Mokslinéje literatiroje sutinkamasjvairus nuomoés lyderiy skirstymas, t&au
dazniausia mokslininkai nuomém lyderius skirstoi formaliuosius ir neformaliuosius. Tiek
formalieji, tiek neformalieji nuomass lyderiai atlieka svarp vaidmern visuotines nuomogs
formavimui, tad tikslinga ptaau apzvelgti Siuos tipus.

» Formalieji nuomoniu lyderiai (dar vadinami galios lyderiai) - tai oficied pareignai,
bendrovi; ar organizacij vadovai, kuny yra dazniausiai praSoma atlikti pareisSkimus kai
problema yra susijusi su jasmenybs ar intereg sritimis (Wilcox, Cameron, Ault &
Agee, 2003). DaZniausia tai asmenys uzimantys caalksius savo srities postus:
karinius, politinius, religinius.

» Neformalieji nuomoniy lyderiai - yra laikomi tie, kurie, &é savo specifini savybij,
kartu su bendraamziais, gali darjttikg visuomenei (Wilcox, Cameron, Ault & Agee,
2003).
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Pastebta, kadformalieji nuomoneés lyderiai dazniausiai veikia tradicije erdje - tai
asmenys uzimantys auwkdusius savo srities postus: karinius, politinnediginius. Neformalieji
nuomoniy lyderiai laikomi tie, kurie, dl savo specifinj savybiy, gali darytijtaka visuomenei.

Taip pat identifikuota, kad nuomés lyderiy skirstymas tradicigje erdwje skiriasi nuo
skirstymo virtualioje erdves. Kaiser ir Bodendd&009) apibendrino nuomés lyderius
socialiniuose tinkluose ir suskiésfuos 2 tipus, tai: diskusijos nuomés lyderiai ir zingy
nuomorgs lyderiai:

» Diskusijos nuomores lyderiai yra linke bati centrintse pozicijose socialiniuose
tinkluose bei praleidzia nemazai laiko, éaemi iSklausyti kif nuomor. Teigiama, kad
marketingo specialistai nuolatos stebi Siuos Zzmorséskdami nustatyti nuomeés
vystymgsi ankstyvajame etape, kad @al paveikti teigiam informacip apie produktus.
Kaiser ir Bodendorf (2009), taip pat teigia, kadkdsijy lyderiamsjmores suteikia
nemokang produkto pavyzdzj, kad Sie lyderiai gaty iSbandyti naujoves ir pasidalint
informacija.

« Ziniy nuomones lyderiai yra puikiai susipaZigsujvairiais produktais, tag vartotojai
daznai tiesiogiai klausia jnuomorés. Autoriai teigia, kad @ savo eksperto Zigj puikiai
pastebi produkto privalumus beiikumus. Daznai §iekspeny nuomorg, turi jtakos kaip
produktas bus matomas rinkoje, jo stigrybir silpnyles. (cit. pagal ReadWrite
duomenis, 2012).

Apzvelgus nuomots lyderyy tipus socialiniuose tinkluose pastédn kad diskusijos
nuomoneés lyderiai yra linke bizti matomi socialiniuose tinkluose bei siekia iSldgti Kity
nuomor. Jie siekia paveikti informaaijapie produktus. Tuo tarpiiniy nuomones lyderiai yra
puikiai susipazia sujvairiais produktais, tod vartotojai daznai tiesiogiai klausiasjpatarima

Toks nuomodas lyderiy skirstymas tradicigje erdwje, i formaliuosius ir neformaliuosius,
bei virtualioje erdgje, j diskusijos ir Zinj nuomors lyderius, parodo, kad nuomsnlyderiai
tradicirgje erdvéje veikia kitaip nei virtualioje erdye. Tad tikslinga pléiau apzvelgti nuomass
lyderiy veikla virtualioje erd¢je.

Dauguma autoy sutaria, kad nuomais lyderis, tai asmuo, kuris aktyviai dalyvauja
masiréje komunikacijoje bei geba darytakg kity asmeg nuomonei, pozriui ar jsitikinimams.

Autoriai akcentuoja, kad nuomém lyderis pasizymi aukStu socialiniu statusu, kiy

kuriamais tarpasmeninius santykiais bei skleidziamsoprofesiamis ziniomis. Teigiama, kad
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Sios savybs yra sunkiai iSmatuojamos, tdgalima teigti, kad vieni nuomes lyderiai turi
stipriau iSreikStas vienas savybes, kiti — kitas.

Nustatyta, kad nuomeés lyderiai skirtomij formaliuosius, tai asmenys uzimantys
auk&iausius savo srities postus, bei neformaliuosiusjek dl savo specifini savybi, gali
daryti jtakg visuomenei, {@au Sie lydery tipai dazniau pasireiSkia tradicéfe erdweje

Identifikuota, kad nuomes lydery skirstymas socialiniuose tinkluose skiriasi nuo
tradicines erdvs, Socialiniuose tinkluose atpazinti diskusijos Ziniy nuomois lyderiai.
Diskusijos nuomads lyderiai yra link biati matomi socialiniuose tinkluose bei siekia iSlidwtil
kity nuomom. Ziniy nuomoms lyderiai yra puikiai susipaZinsu jvairiais produktais, tod
vartotojai daznai tiesiogiai klausia jpatarimo.

2.2. Nuomores lyderiy informacijos sklaida socialiniuose tinkluose

Nagringjant nuomoas lyderiy informacijos sklaid socialiniuose tinkluose pastda, kad
norint nustatyti asmensaka, neuztenka suskauoti kiek draug jis turi socialiniuose tinkluose,
prasmingiau stedti kokioms grugms ar bendruomeéms asmuo priklauso.

Anks¢iau buvo manoma, kad naudojimasis socialiniaisldiskyra laiko Svaistymas,
taciau pastaraisiais metais verslas randa vis daymiadasiy dél ko naudoti socialinius tinklus.
Tad aktualu apzvelgti priezastis, kbdZmores yra linlke dalintis informacija socialiniuose
tinkluose bei kaip Si informacija sklinda. Nu&tes priezastis bei informacijos sklgidSiame

skyriuje bus apzvelgtiuomorgs lyderio veiky socialiniuose tinkluose apidinantys veiksniai.

2.2.1.Priezastys, lemiartios informacijos dalinimosi poreikj socialiniuose tinkluose

Naujosios technologijos sutéik pasauliui didziwds naudos ir galimyki siekti
kokybiSkesnio bendravimo dalijantis informacija. ZDai pazymima, kad socialiniai tinklai yra
nuomorgs iSsakymo vieta.

TradiciSkai komunikacijos procesai buvo siejamitaslevizija, radiju, laikra8ais, ta&iau
Siuolaikinis medi; naudojimas tapo neatsiejamas nuo socigltimkly. Grimmelmann (2009)
socialiny tinkly patrauklumo priezastis suskirsttris blokus:

» tapatybé - galimyke pasirodyti iS geriausios pts tokiam, kok nori, kad tave matyt
kiti;

23



* socialiniai rySiai - galimyke palaikyti rySius su artimais zmémis bei nauj rySiy
kurimas;
* bendruomengé - galimyke jtvirtinti savo socialif status bei sulaukti pripazinimo.

Kupriere (2015) teigia, kad socialiniuose tinkluose dazregzistuoja atskiros
bendruomeés, kuriy nariai dalinasi juos domina&ia medziaga. Teigiama, kad socialiniai tinklai
yra skirti bendravimui, bendradarbiavimui jvairaus turinio informacijos ikybai bei jos
vieSinimui.Atliktas tyrimas (Heller, Baird ir Paras, 2011) parog kad 70 proc. interneto
vartotoy pagrindine savo lankymosi internete priezastjgardina bendravim su Seima ar
draugais. 49 proc. vartotpjnternete narso sekdami naujienas, 46 proc. praojag42 proc.
keiciasi nuomogmis (cit. pagalernikovait ir Jucaitye, 2012).

Atsiradus internetui, socialiniams tinklams ir kite technologijoms spé&ai didéja rySys
tarp vartotoy ir nuomorgs lydery. Teigiama, jog @ socialiny tinkle atsiradimo nuomas
lyderiu tapti yra kur kas papréau, nes juose lengvai galima suburti savo augitoviartotojai
gali iSsirinkti jiems patinkatia informacip, bendrauti su kitais vartotojais ir nuegti ar turing
informacijg teikti kitose tinkluose ar ne.

Nuomonei formuoti turitakos ne tik faktai ajvykiai, bet ir p&iy Zmoni interesai.
Daugelyje visuomess gyvenimo stily pastebime tuos paus asmenis. Tadjmonés samdo
interneto dienora$y rasytojus ar komentatorius, kurie uz tam diknokesi atstovauja jiems
virtualioje erdje kurdami specifip turinj. Jie pritraukia konkr®@a sritimi susidomjusius
Zzmones, kurie gali tapti potencialiais gjkis.

Pagrindires priezastys, d kuriy vartotojai dalinasi turiniu sociakie erdje pateiktos 4
lentekje:

4 lentet. Priezastys & kuriy vartotojai dalinasi turiniu sociakje erdwje,
(Ho & Dempsey, 2010)

Priezastys Apibiadinimas

Poreikis lti jtrauktam | *siekia bti jtrauktasi bendravin, kazkam priklausytijsijungti, jausti
bendruna, biti pripazintam Kit;

*poreikis kiti unikaliam ir priklausyti tam tikrai grupei Zmani

Poreikis tti grupés | *poreikis tuiti bent minimail tarpasmeninj santykiy skatiy;

dalimi *poreikis prisijungti ir dalintis informacija su tdis.

Poreikis Miti skirtingu | *Asmeninisivaizdis;
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(kitokiu) *Noras sudaryti jspidj daro poveik komunikacijai ,iS tipy j lapas®”.
Tai ypa& susig su produktais, su kuriais vartotojams svarhii p

susietiems.

Poreikis lmti altruistu *Poreikis palaikyti santykius, kurieelia pasitenkinim, jtraukia
emociskai.

*Noras padti kitiems, juos pakonsultuoti aktualiais klausisyakiti
draugiSkam leidzia jaustis altruistu ir tai teig@nveikia elektroninio

turinio perdavim kitiems.

Autoriai pastebi, kad pagrindia socialing tinkly patrauklumo priezastys yra tapatyb
socialiniai rySiai bei bendruomeén Socialiniai tinklai tampa puikia terpe bendrausiekti
naujienas, pramogauti ar keistis naujienomis.

Apzvelgus priezastis, lemi&las informacijos dalinigsi socialiniuose tinkluose,
nustatyta, kad vartotojai dalinasi turinimprédami biti jtraukti , siekia bati grup és dalimi,
nori bati kitokiais nei kiti beisiekia palaikyti santykius, kurie kelia pasitenkinimbeijtraukia
emocisSkai. Teigiama, kadéldsocialiny tinkly atsiradimo nuomais lyderiu tapti yra kur kas
paprasiau, nes vartotojai patys kontroliuoja, kgknformacip jiems iSsirinkti, su kuo bendrauti

ar kok turinj skleisti.

2.2.2. Informacijos sklaida virtualioje erdveje

Vystantis naujausioms technologijoms vis daugiakol&mores praleidzia virtualioje
erdwje. Virtuali erd¥ sudaro galimybes naudotojams deriptairiy mediy naudojimy —
naujieny svetaines, internetgntelevizija, socialinius tinklus radijos ar net ggakima internetu.
Kai tradicine erdw daugiausiai @mési monologu su vartotoju, tai internetirerdw sudaro
sglygas masiniam dialogui tarp informacijos sijgtir gawjy. Virtuali erdw taip pat suteikia
daug daugiau galimybikurti turini. Dabar taip paprasta uzeitibet kuf socialirj tinklg ir
iSreikSti savo nuoman apie fipimus klausimus: produktus, paslaugas ar tiesiogidphnti
naujienomis ar patirtimi. kaau tik dalis virtualios erdis naudojimo bdy priskirtini masinei
komunikacijai — ji taip pat naudojama tarpasmeniggupinei ir organizacinei komunikacijai.
Pastebta, kad virtuali erd¥ per pastaruosius kelerius metiuse® revoliuciniy pokyiy j
tradicines komunikacijos priemones.
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Skirtingus masiés komunikacijos poveikio aspektus padeda suprasHsings
komunikacijos efektai. Past#h, kad interneto dienor&g, anoniming komentay kultiira ne tik
plétoja nuomoni sklaidg, bet ir rodo socialini mediy populiarum. Matuliauskas teigimu
(2012),; interney persikelia vis daugiau tradicinio verslo ir komkaijos, o vartotojai, net 99
proc. internete praleisto laiko, skiria informasij@pie pre& parduotugs ar jos gamintojo
paieSkai. Vartotojai tampa informacijos Saltinitidkns Zzmogms, renkantis prekes ar paslaugas,
tad ir atsiliepimus palieka jau ne tik tada, kana nepatenkinti. Didzioji dalis komentarus apie
prekes Zenklus raSaiy vartotojy siekia padti kitiems vartotojams gréiau priimti pirkimo
sprendim bei siekia pasidalinti savo patirtimi (cit. pagarnikovait ir Jucaitye, 2012).

Teigiama, kad poveikis grée priklauso nuo informacijos Saltinio. Tad povsikius
efektyvus, kai Saltinis, perduodantis informagciyra autoritetingas. Grépe, kuriai siekiama
daryti poveil, turi bati nuomoniy lyderis, kuris palaikyt informacijos Saltinbei jo autoritetas
skatinyy pasitikjimg. Poveikio efektas tokiu atveju priklauso nuo tamkryt veiksni:
informacijos, psichologis jtampos ir kity (PetroSius, 2015).

Nuomores lyderiai turi tam tikg valdZzig savo paselfams bei gali darytijtaka savo
pasekjy nusistatymams. é&minga komunikacija daznai naudojasi vis dideswarly jgyjantys
nuomorgs lyderiai, kurie patraukia vartotpgemeg bei sukelia pasiti§ima.

Chevalier ir Mayzlin (2006) atliktas tyrimas pagépdad virtualis komentarai, parasyti
aukstos reputacijos asmens, tokiame tinkle kaip gaom“, tugjo didel poveilf produkto
pardavimams. Tuo tarpu Lim ir Chung (2014) teiditad kuo labiau nuomeas lyderis yra
susipazigs su produktu, tuo labiau jis yra ligg patarti ieSkantiems rekomendacijos (cit. pagal
Chevalier ir Mayzlin, 2006).

Priezastys, @ kuriy interneto vartotojai raSo komentarus apie prekegaslaugas
internete pavaizduota 3 paveiksle:

Pastebta, kad vartotojai dazniausia raSo komentarus, siekia patarti kitiems bei
norédami pasidalinti savo patirtimi. Vartotojai yrakindalintis teigiamo turinio informacija, nes
jos sukelia teigiamas emocijas bei skatinagrdalintis informacija toliauReliau vartotojai yra

linke dalintis nuomone nédami pasigirti ar pasisisti.
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3 pav. Priezastys ¢tkuriy interneto vartotojai raSo komentarus (Matuliagsi®12 cit.
pagalCernikovait ir Jucaityt, 2012)

Zmogui reikia bendravimo su kitais ir siekdamasep&inti § poreik asmuo iesko
panasy poreikiy ir intereg turinciy Zmoni. Taip naiiraliai formuojasi atskiri vartotgj
segmentai, susiskiksi interes; grupes pagal psichografinius kriterijus. Tad gzistuoja grups
su panasSiais interesais, vadinasi,poreikiai taip pat turi iiti panass. Rinka pati savaime
segmentuojasi pagal jau ntas psichografinius kriterijus, tad reikia tik rasbkamg segmeng
Jj1 iSnaudoti. Teigiama, kagmore gali tai padaryti patisitraukdamaj grupes bei steldama
vartotop elges suformuluoti pasilyma. Kaip alternatyva sloma populiarinti savo produkiper
minétus populiarius asmenis — nuongsnlyderius bendruoméje (Bakanauskas ir Liesionis,
2008).

Apibendrinant jvairiy autoriy nuomones, galima konstatuoti informacijos sklaida
virtualioje ir tradicireje erdwvje skiriasi. Nustatyta, kad virtuali erélv kitaip nei tiesiogia,
pateikia daugiau galimybiir leidzia ieSkoti informacijos bei rinkti jpagal savo poreikius.
Virtuali erdw sudaro glygas masiniam dialogui tarp informacijos sigjgtir gawjy. Virtualioje
erdwje egzistuoja grugs su panasiais interesais bei poreikiais.

Vartotojai skiria vis daugiau laiko virtualioje efge ieSkodami informacijos apijgairias
prekes ar paslaugas. Jie tampa informacijos daltatiems vartotojams, nes virtuali ekdv
sudaro galimybes dalintis informacija. Dazniausiaitotojai raSo komentarus, siekdami patarti
kitiems bei nogdami pasidalinti savo patirtimi ir &&u noédami pasigirti ar pasisjsti.

Taip pat, nagrigiant informacijos sklaigl virtualioje erdeje pastebta, kad grupje,
kuriai siekiama daryti poveikturi bati nuomony lyderis, palaikantis informacijos Saljitei

savo autoritetu skatinantis paséfikna.
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2.2.3. Veiksniai, apillidinantys nuomores lyderio veikla socialiniuose tinkluose

Jau ank8au miretas Katz ir Lazarsfeld atliktas tyrimas paépdkad masias
komunikacijos priemos (tuo metu — laikra&$ai ir radijas) nebuvo pagrindinisakos Saltinis, o
didesr jtaka pasirinkimui tugjo kity Zmoniy nuomor. Katz ir Lazarsfeld suformavo masm
komunikacijos dviej pakop srauto modgl Sis modelis yra paremta nuongsrlyderiai, kurie
gauna informacyj iS Ziniasklaidos, g apdoroja, prideda savo asmenines interpretaci@s b
perduoda kitiems visuomés nariams. Nuomoni lyderiai naudoja ziniasklaid informacijai
gauti, kad iSlaikyg savo vaidmernvisuomesje.

Minéty autoryy modeliu parodoma, kad informacija ir pripazinin@sveikia nuomoés
lyderius ir tik tada kitus asmenis. Autoriai padaiSvad;, kad per masés komunikacijos
priemones paskleistos ¢ds iS pradij patenka aktyvesniems auditorijos nariams,
vadinamiesiems nuomanlyderiams, o iSy — maziau aktyviems auditorijos nariams. Pagteb
kad asmeni# jtaka gali Iti stipresg uz Zziniasklaidosjtaks. Pagal § teorijg, visuomes
aktyvesnius individus kurie aktyviai vartoja informagij gaunam iS Zziniasklaidos ir
skleidzia § kitiems, ir pasyvesnius zmoneskurie priima nuomag iS nuomoni lyderiy
(Nevinskait, 2011).

Tiriant nuomogs lyderiy ir jy pasekjy komunikacij a, pastebta, kadjtaka gali lti:

» vienkrypté, kai nuomoas lyderiai dargtaka savo paselfams;
* dvikrypt &, kai sulaukiamas gitamasis rySys iS5 nuomés paseljy (Watts ir Dodds,

2007).

Akivaizdu, kad kol nebuvo galimys patiems vartotojams kurti tufinr sulaukti
griztamojo rysio, nebuvo ir galimygb susiformuoti skaitmeninio autoriteto. Nuomghyderiai
internetirgje erdwje practi tyrinéti palyginus neseniai. Ibarra ir Hunter (2007) tejgkad
nuomorgs lyderiy veikla virtualioje aplinkoje tai asmeniniy kontakty karimas, kuriais bus
naudojamasi, siekiant palaikymojgamojo rySiojzvalgy, iStekliy bei informacijos.

Informacijos sklaida socialiniuose tinkluose lalskiriasi nuo informacijos sklaidos
vieSomis informavimo priem@mis. Socialiniai tinklai tampa viena naujawsir pigiausi
komunikacijos priemoni internete ir yra viena pagrindinsocialires sveikos medij. Bennett
ir Manheim (2006) pastéfp, kad socialiniai ir technologiniai pokii suliré nauy teoriniy

iSsikiy dviejy pakopm srauto modeliui ir ypatingai nuomém lyderiy vaidmeniui. Vienas 8i
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teoriniy iSikiy - tai virtuali erde, kuri leidzia profesionaliems komunikatoriams $tiar
platinti praneSimus, kurie kreipiasindividus tiesiogiai (cit. pagal Turcotte, Yorkying, Scholl,
Pingree, 2015). Dviejpakop srauto modelis aktualus ir virtualios e¢dwvatveju, nes sociakn
medijos, suteikia papildogn kanaj komunikacijos srautui realizuotis. Nevinska{011)
teigia, kad nuomoni lyderiai gali veikti kaip tinklaraStininkai, &nkantys naujienas ir jas
komentuojantys, ar socialipitinkly dalyviai, kurie pasinaudoja kizmony ,like* Zymomis ir
nuorodomig naujienas.

Socialinio tinklo paskyra yra privati asmenine pask tod| niekas per prievagtngpirs
informacijos, kuri gra idomi. Zaibisku greiu augantis socialini tinkly populiarumas keéia ne
tik kasdieniusjprocius, bet ir poZirj j informacijos sklaid — naudodamiesi sociatis medijos
kanalais galime ne tik bendrauti, bet ir skleisujas id¢jas. PasakCross ir Prusak (2002),
nuomorgs lyderiai socialiniuose tinkluose yra skirtomi phg vaidmenis:

» Centrinés jungtys —pripagstami socialiniuose tinkluose, nesftiesiogiai susig su daug

Zmoniy;

» Informacijos tarpininkai - pripazstami socialiniuose tinkluose, nes jeetiesiogiai
susig su daug zmoni

* Ribinés jungtys -pripaistami socialiniuose tinkluose, nes sujungia skiismzmones
grupes pagal sritis;

« Salutiniai specialistai- pripaistami socialiniuose tinkluose, nes veikia kaip fnk

pasaliniai, nors ir teikia informaagij susijusia su savo sritimi.

Nuomores lyderiai pasizymi dideliu aktyvumu, aktyviu beadimu bei eksperto
Ziniomis. Jie taip pat yra svarb virtualios erdés bendruomesse, nescia aptinkama daug
sriciy, kur nuomoas lyderiy vaidmuo yra naudingas. Nuonienlyderiy, turinéiy autoriteg
jvairiuose visuomets sluoksniuose, pritarimas yra svarbus siekiantokacijos su visuomene
tiksly, tadjmorés, noedamos darytjtaka savo vartotaj ketinimui pirktij savo komunikacinius
sprendimugtraukia nuomoés lyderius. Nuomogs lyderiai vaidina svarpvaidmer bendraujant
ir jtikinéjant savo paseljus, siekdami patraukti vartotpjdemes ir pelnyti jy pasitikjima
nekasdieniais veiksmais. Pasil) kad nuomaois veikla socialiniuose tinkluose pasireiSkia
asmeniny kontakt; kirimu. Jie yra atpastami kity, pasizymi iSkalba, generuoja tolimesnes

veiklas, turi nauj idéjy bei jais aktyviai domisi kiti vartotojai.
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,Cha ir kt. (2010) atliko Twitter socialinio tinklosvetairgs jtakingyjy tyrima.
Itakinguosius tygjai apibezé pagal tris kriterijuspaseléju, nuorody ir paminéjimy skaiéiy.
Statistire analiz paroa, kad pagal visus kriterijus pirmavo zinomi vieSneenys arba zinomi
tinklalapiai, nors pagal skirtingus kriterijus suogla saraSai praktiSkai visai nesutapo. Taigi
autoriai daro iSvaql kad Twitter vartotaj tinkle esama nuomanilyderiy. Mat nustatyta, kad
itakingiausieji vartotojai t@jo jtaka daugeliui tem, o mazos dalies vartotpjjtaka buvo
neproporcingai didél Kita vertus, autoriai teigia, kadéj¢ pastang ir nezynus vartotojai gali
daryti jtaka kitiems, taptijtakingais, jei susitelkia prie vienos temos ir bielkirybiSkas bei
jzvalgias zinutes, kurios atrodo vertingos kitients, ne tiesiog plepa su Kkitais.” (cit. pagal
Nevinskai¢, 2011). Si socialinj tinkly savyle yra naudojama remiantis viruss) gand ir
panasios reklamos atvejais.

Bodendorf ir Kaiser (2010) teigia, kad nuomsryderiy teigiama nuomangali biti
naudojama gnoningai skleisti konkr@a informacip, toctl jie yra naudojamivairiy jmoniy,
kad pristatyy naujus produktus bei sklejsinformacip kaip juos naudoti. Autoriai naggdami
veikla socialiniuose tinkluose identifikavo nuonisn formuotojus ir y jtaka virtualioms
bendruomeéms. Sis identifikavimas apima keturis etapus:

» |dentifikuojami asmenys, kuri@biausiai reiSkia nuomore (pozityvia, negatyva
ar neutrah);

* Nuomores lyderyy santykiy, su kitais socialinj tinkly dalyviais,
identifikavimas;

* Nuomores lydery ir kity socialiny tinkly dalyviy, tampriy ir artimy, santykiy
kiarimas;

* Nuomores lyderiyy komunikacijos sklaida.

Norédami identifikuoti nuomoés formuotojus virtualioje erdye autoriai (Agarwal, Liu,
Tang & Yu, 2008) nagritjo jtakinguosius ,blogerius®. Sie autoriai nustatad ,blogeris*, daro
itaka kitam, jei jis yraatpazistamas kity, generuoja tolimesnes veiklas, turi nauj idéjy bei
yra iSkalbingas. ,Blogeris”, yra laikomasjtakingu, kai daugiau nei vienas iS jo diedias
pranesSing yra jtakingas, t.y. komentargausa bei diskusijos inicijavimas. Taip pat jig tofti
atpazstamas, juo turiaktyviai domeétis kiti vartotojai . Nuomoreés lyderius taip pat padeda
identifikuoti jy iSkalba — siejama su pranesSimo ilgumu. Teigianad, Jlogeris® gali prisijungti

prie virtualios bendruomeés bet kuriuo metu, tadl identifikavus juos galima panaudoti
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novatoriSkoms verslo galimyins pksti. Jie taippat turi jtakos kity ,blogeriy” sprendimui
pirkti ar ne, tad identifikavus Siuos blogerigsones gali geriau suprasti pagrindines vartgtoj
problemas ir naujas tendencijas apie dominenproduktus, bei protingai ir neoficialiai pateik
papildomos informacijos.

Godes ir Mayzlin (2009) teigia, kad nuongsnlydery jtaka apima, patikimumo bei
socialiny santykiy kiarima, kuris vyksta ilg laika, kuriant santykius su kitais vartotojais.
Autoriai teigia, kad asmenys, kurie dazniau naudogalinius tinklus yra labiajtakingi nei tie,
kurie praleidzia maziau laiko (cit. pagal Zhangl2pD

ISanalizavus veiksnius, apithnartius nuomoas lyderio veiky socialiniuose tinkluose,
pastebta, kad nuomais lyderiai vaidina svarpvaidmen, bendraujant su savo pasgis. Jie
siekia patraukti vartotqjdémes ir pelnyti jy pasitikjima nekasdieniais veiksmais. Nuongsn
lyderiai socialiniuose tinkluose pasireiskia didedktyvumu, aktyviu bendravimu bei eksperto
Ziniomis. Nustatyta, kad nuomeés lyderiai yra suinteresuoti asmenjrkontakt; kirimu bei
identifikuojaimi pagal paseky, nuorod; ir pamirgjimy skatiy. Jie yra atpgstami Kit,
pasizymi iSkalba, generuoja tolimesnes veiklas, mauy idéjy bei jais aktyviai domisi Kkiti
vartotojai. Nuomogs lyderiai darojtaka socialiniuose tinkluose per nuomisndalinimgsi,

santykiy, su kitais socialinj tinkly dalyviais,identifikaving ir karima bei komunikacijos sklaid

2.3. Nuomores lyderiy socialiniuose tinkluosetakos vartotojy ketinimui pirkti
teorinis pagrindimas

Siandieniniam vartotojui, kas digrsusiduriatiam su dilema pirkti ar ne, daZniausiai
tenka rinktis i$ dideés produki ir paslaug gausos. Pastéta, kad virtuali erd¥ turi esming
skirtumy lyginant su tradicine erdve. Di@nti produkty pasiila kekia vartotoj; norus ir
lake<ius, kurie susi su produktgsigijimu. Virtuali erd\é pateikia daugiau galimywiir leidZia
ieSkoti informacijos bei rinktisaj pagal savo poreikius. Mokséfiteratira leido paste#i, kad
socialiniai tinklai tampa vienu iS populiariaydbudy, leidziartiy bendrauti sekti naujienas ar
dalintis nuomone. Nuomes lyderis virtualioje erdije tampa svarbus informacijos Saltinis,
kuris darojtaka vartotoj; elgsenai bei ketinimui pirkti, t&au jtakos mechanizmasera iki galo
aiskus.

Autoriai iSskiria jvairius nuomoas lydery jtakos vartotaj ketinimui pirkti modelius.

Xiaofen ir Yiling (2009) tirdami komunikagj ,iS ltpy j lapas” virtualioje erd¥je jtrauke
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nuomorgs lyderius, kaip paveikius komunikacijos Saltiniuartotoy ketinimui pirkti drabuZzius.

Jy sudarytas modelis pavaizduotas 4 paveiksle:

Virtuali komunikacija Poiiiiriz §
»i: lipy i lapas™ prekés fenkls
Pranesimo, finutés Suzikoncentravimas
izpiidiz i prekes zenkla
Ketinimaz
pirkti
Nuomonés Suzikoncentravimas
L i preke
Irderiai

4 pav. Virtualios komunikacijos ,iSipy i lupas“ijtaka vartotay ketinimui pirkti
(Xiaofen ir Yiling, 2009)

Autoriai pastebjo, kad, tiek nuomois lyderiai, tiek praneSimo/ Zinig jspudis, daro
jtaka vartotoy ketinimui pirkti. Nustatyta, kad komunikacija ,i8py j lupas” virtualioje erdgje
padeda gauti vartotpjnuomor apie preks Zenkd bei padeda pagerinti konkurengigga.

Empiriniai duomenys, pateikti Siame tyrime atskieikad drabuij jmorés tukty
pagerinti preks Zenklo reputadcij bei jverti gaunarg vartotoy kritikg. Tamjmores tugty visa
déemeg sutelktij nuomorgs lyderius bei zinds/ praneSimo paveikum Tyrimas identifikavo,
kad praneSimo/ zinas jspadis ir nuomows lydery jtaka labiau paveikia Zemesnio iSsilavinimo
vartotojus.

Nors Sis modelis ir patvirtina, nuomimnlyderiy jtaka ketinimui pirkti, t&iau modelyje
nuomorgs lydery jtaka apibéZziama labai siaurai, kaip virtualios komunikacijds lapy j lapas*
dedamoji. Taip pat modelyjera apibézti nuomors lydery jtaka lemiantys veiksniai.

Dar vienas modeligtraukiantis nuomots lyderius ir ketinim pirkti, sudarytas autayi
Hsu, Chuan-Chuan Lin ir Chiang (2013), kurie naga ,blogeriy“ rekomendaciy efektyvuna,

vartotojy ketinimui pirkti, virtualioje erdéje. Sis modelis pavaizduotas 5 paveiksle:
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~Blogerio® reputacija

Suvokiamasz rekomendacijg

naudingumas

Padétiz’ Ketinimasz pirkti

poiidiris virtualioje erdvije

'

Pasitikéjimas

5 pav. ,Bloggen;”“ rekomendaciy efektyvum vartotoy ketinimui pirkti virtualioje
erdwje (Hsu, Chuan-Chuan Lin ir Chiang , 2013)

Sis modelis pakria tokias dedassias kaip pasitigima, kuris paveikia vartotaj
ketinimg pirkti, suvokiam rekomendacij naudingum ir packtj/ poziarj. Tyrimas paroéd, kad
rekomendacij nauda, neturi tiesioghs jtakos vartotaj ketinimui pirkti virtualioje erdeje, o
pasitikjimas nedaro tieisogés jtakos padciai/ poziriui, taciau pasitikjimas reikSmingai
paveikia suvokiamrekomendacij naudingum.

Sio tyrimo rezultatai rekomenduoja, nemokamai teldndomuosius produktus ar
paslaugas auksStos reputacijos “blogeriams*, kuradiagsiai tampa visuomés nuomors
lyderiais. Sij asmen jtaka sukelia varotojamspasijkmo jausm bei paskatina vartotojus pirkti.
Tyrimas taip pat parag kad jmores j komunikacijos kompleksus, tiy jtraukti aukstos
repotacijos“blogerius®, nes jie yra potencialus tetojy informavimo Saltinis.Imongs tugty
atkreipti dmes j Siy asmen komentarus, nes jie paveikiakivartotoj nuomor. Sis tyrimas
pabgzia pasitikjimo jtakg ketinimui pirkti, ta&iau neapilidina nuomosas lyderiy jtakos
dedanujy pakankamai pkaai.

Tad siekiant empiriSkai pajgti nuomois lyderiy jtakg lemiartius veiksnius socialini
tinkly atveju, pasirinktas Meng, Wei ir Zhu (2015) miisleSis modelis iSsamiausiai apiina
nuomores lyderiy jtaka vartotoj ketinimui pirkti bei $i jtaka, lemiartius veiksnius. Sis modelis

pavaizduotas 6 paveiksle:
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6 pav. Nuomoes lyderi; jtakos vartotojui konceptualus modelis virtualiojd\éje

(Meng, Wei ir Zhu, 2015)

Autoriai, tyrimo metu, nustatpagrindinius veiksnius, lemidius nuomoas lyderi jtaka

vartotojams, virtualioje erdye. Norint atlikti nuodugnegnempirin tyrima tikslinga aptarti

kiekvierg iS pateiky, konceptualaus modelio kompongnplatiau, mat nagrigant literaftira,

pastebta, kad panaSius nuomemn lyderio jtakos komponentus aptaria ir kiti darbe étin

autoriai. Pastelta, kad nuomais lyderiy jtaka virtualioje erdgje pasireiSkia per:

Nuomones lyderio savybes:

Profesirgs Zinios - profesires zinios, produkto zinojimas, interaktyvumas bei
populiarumas. Autoriai nuomés lyderius apibdina kaip asmenis, tugius
auksy socialin statug (Rogers, 1983; Park, 2013), aktyviai kutieus
tarpasmeninius santykius (Buther ir kiti, 1997; R&013; Meng ir Wei, 2016)
bei skleidziatius savo profesines zinias (Rogers, 1983; Menget, \2016).
Produkto Zinojimas —patirtis, produkto iSmanymas (Kaiser ir Bodend@@G09;
Meng, Wei ir Zhu, 2015).

Interaktyvumas - pasizymi artumu vartotojams bei veikia kaip jungoesns
jégos (Cross ir Prusak, 2002; Meng, Wei ir Zhu, 2015

Populiarumas -socialinis statusas bei vaidmuo visuogjer{Rogers, 1983; Park,
2013; Meng, Wei ir Zhu, 2015).
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Nuomonreés lyderio rekomenduota informacija:
* Informacijos skleidimas tinkamu metu fuolatiniai informacijos atnaujinimai,
tinkamas laikas informacijos sklaidai bei patragkdklaidos stilius (Meng, Wei ir
Zhu, 2015, Zhang, 2015).
* Rekomendacy nuoseklumas nuolatires rekomendacijos ir panasSaus pditio
informacijos sklaida (Keller ir Berry, 2003; ClenerProppe ir Rott, 2007;
Bodendorf ir Kaiser, 2010; Meng, Wei ir Zhu, 2015)
e Vizualios uzZuominos - vizualinis, rekomendagjj bei informacijos,
apipavidalinimas (Meng, Wei ir Zhu, 2015).
Pasitikéjimas — apima tokias savybes kaip kompetepcgziningumy ir norg packti
(Chevalier ir Mayzlin, 2006; Godes ir Mayzlin, 200@eng, Wei ir Zhu, 2015).
HomogeniSkumas (panasumas) parodo, kad tiek nuowmnyderio savybes, tiek
nuomorgs lyderio rekomenduota informacija dataka vartotojo ketimas pirkti. (Meng, Wei ir
Zhu, 2015).
Ketinimas pirkti apibidina susidor&ima produktu bei troskimjj jsigyti (Agarwal, Liu,
Tang & Yu, 2008; Meng, Wei ir Zhu, 2015).
Vartotojai yra link pasirinkti tik tuos paslymus, kurie suteiks jiems pageidaupm
verte. Vartotoj y suvokiamavert apimdinama tokij komponeni:
* funkcinés veres, kuri iSreiSkiama apuopiama nauda vartotojui. Ji apima
produkto kokyl, nasumg, patikimumy bei ilgaamziSkurp
e emocirg verte apima malonum jaudui, laime bei tapatumo jausgn Pasak
Meng, Wei ir Zhu, (2015) - emoginvert vartotojui apima malonug jauduy,
laime¢ bei tapatumo jausim Ji taip pat apima prekizenklo pazadus bei preki
Zenklo vertybes, iSreikStas per artimus vartotojausmus, preki Zenklo
bendruomes, diskutuojagia atvirai ir besidalinatia patirtimi apie prekj zenkh
(Limba ir Jurkué, 2013) —¢ia atsiranda puiki tegpnuomorgs lyderi; raiSkai.
Autoriai nagrirtdami, nuomosas lydery jtaka vartotojams lemiafius faktorius
virtualioje erdvje teigia, kad virtuali erdv tampa vis labiau populiari ir plei paplitusi.
Pastebta, kad nuomais lyderyy jtaka vartotay pirkimo ir elgsenos sprendimams ypatingai

iSrySkeja virtualioje erdgje. Palyginus su tradicine erdve, virtualioje efjdwvuomogs lyderiai
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turi daug nauj funkcijy. Autoriai pastegjo, kad nuomoeés lyderi; virtualioje erdeje Zinios apie
produktus yra gilesis bei suburtas socialinis tinklas yra platesnis.

Teigiama, kad Sis konceptualus modelis parodo, kadmorés lydery savykes, jy
rekomenduota informacija ir vartotpjsuvokiama veét netiesiogiai veikia vartotgj ketinimg
pirkti, ir yra suvokiama per pasitifma. Taip pat, nustatyta, kad du konstruktai hyomonés
lyderio savybés ir nuomores lyderyy rekomenduojama informacija, tiesiogiai darojtaka
vartotojy ketinimui pirkti. Siame modelyjenuomoreés lyderio savy#s apima keturis
kintamuosius - tgprofesinés zZinios produkto Zinojimas, interaktyvumas bei populiarumas.

Nuomores lydery rekomenduota informacijaapima tris konstruktusinformacijos
skleidimas tinkamu mety, rekomendacijy nuoseklumasbei vizualios uzuominos Autoriai
teigia, kad nuomass lyderyy rekomenduota informacija apima informacijos skhglitinkamu
laiku, rekomendaaqlj nuoseklumas bei vizualios uzuomind&artotojai teigia, kad nuomes
lyderiy rekomenduoti produktai yra ganaomis, lengvai naudojami bei geros kokgb
Nustatyta, kad nuomeés lyderio savybs ir nuomogs lyderiy rekomenduojama informacija,
tiesiogiai dargtaka vartotoy ketinimui pirkti virtualioje erdje.

Pastebta, kad produkto iSmanymas turi diggtaka vartotoy pasitikejimui. Teigiama,
kad kuo labiau nuomas lyderis yrajsigilings i produkt, tuo labiau vartotojai pasitiki jo
rekomendacijomis. Nuomeésa lyderio interaktyvumas turi reikSmiqg jtakg vartotoy
pasitikejimui, tatiau populiarumas neturi reikSming@skos vartotaj pasitikejimui. Nustatyta,
kad vizualios uzuominos, informacijos skleidimask&imu metu bei rekomendagihuoseklumas
neturijtakos vartotaj pasitikejimui. Tuo tarpu nustatyta, kad kuo vizualésmuomoags lyderi
rekomendacijos, tuo labiau ¢ifna, kad vartotojas pirks.

Teigiama, kad nuomas lyderiy komentarai apie produkiyra susig su  profesionalia
nuomone bei leidzia vartotojams sukaupti daugiaformacijos apie produkt Taip pat
nuomorgs lyderiy patarimo prasoma, kai dvejojama. Teigiama, kadmareés lyderiy profesires
zinios ir interaktyvumas, atlieka svarlvaidmen vartotoy ketinimui pirkti. Nuomo#gs lydery
rekomenduota informacija apima informacijos skligintinkamu laiku, rekomendagqij
nuoseklumas bei vizualios uzuominas. Nustatyta, &pklaustieji pastefpo, kad nuomoés
lyderiy rekomenduojami produktai tha labai iSsamiai charakterizuojami bei padeda

vartotojams geriau pazinti prodygkt
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Autoriai pabgzia, kad vartotaj suvokiama ve#t yra svarbus psichografinis faktorius,
kuris daroitaky vartotoy ketinimui pirkti. Kai rekomendacijos sukuria aukSuvokiam vert,
tai kelia vartotoy susidongjima produktu. Vartotojai pastebi, kad nuongsen lyderiy
rekomenduoti produktai yra gaidomis, lengvai naudojami bei geros kokgb

Teorine studija iSskirti nuomeén lydery jtaka lemiantys veiksniai, darantys povgeik

vartotoy ketinimui pirkti, apibendrinami grafiSkai 7 pavsidyje:

[ Profesinés Zinios ] [ Produkte ifmanymas ] [ I.ntcniu_“'umis] Pigmlizrames

Funkciné verté

Pasitikéjimas

Kerinimas
pirkti

Emociné verté

Informacijos skleidimas Rekomendaciju Vizualios
tinkamu laikn nuoseklumas uZuominos

7 pav. Nuomoés lyderi; jtaka lemiantys veiksniai pagal Meng, Wei ir Zhu (2015)

ISnagrirejus vartotoy sprendinmy priemimus virtualioje erdéje pagal Meng, Wei ir Zhu
(2015) sudaryt konceptual] mode| pastta, kad ne visi autagiiSskirti komponentai turjtakos

ketinimui pirkti.

Apzvelgus nuomes lydery informacijos sklaid socialiniuose tinkluose nustatyta, kad .
socialiniai tinklai tampa puikia terpe bendrautieldi naujienas, pramogauti ar keistis
naujienomis. Bl socialiniy tinkly atsiradimo nuomaés lyderiu tapti yra kur kas paprédsau, nes
vartotojai patys kontroliuoja, ko&iinformaciy jiems iSsirinkti, su kuo bendrauti ar katkirin;
komunikuoti. Taip pat, nagrépnt informacijos sklaig pastelsta, kad grugje, kuriai siekiama
daryti poveil, turi biti nuomoni; lyderis, palaikantis informacijos Salfirbei savo autoritetu
skatinantis pasiti&gimg.

Identifikavus priezastis, lemigias informacijos dalinimsi socialiniuose tinkluose,
nustatyta, kad vartotojai dalinasi turiniu, nastami hiti jtraukti, siekia ti grupés dalimi, nori

bati kitokiais nei kiti bei siekia palaikyti santylsu kurie kelia pasitenkinign bei jtraukia

37



emociSkai. Vartotojai skiria vis daugiau laiko wdlioje erdéje ieSkodami informacijos apie
jvairias prekes ar paslaugas bei tampa informac§akiniu kitiems vartotojams.

Mokslires literatiros apzvalga leido identifikuoti veiksnius, apllmarcius nuomogs
lyderiy veikly socialiniuose tinkluose. Teigiama, kad jie daradekt jtakg jtikingjant ir
bendraujant su savo pasgkis. Nuomoas lyderiai atpagtami pagal savo iSkadh turi nauyy
idéjy, generuoja tolimesnes veiklas bei jais aktyviando kiti vartotojai.

Autoriai iSskiria jvairiy nuomoums lydery jtakos vartotay ketinimui pirkti model},
taciau mokslie lydetartira atkleide, kad Meng, Wei ir Zhu, (2015) modelis iSsamiausia
apibizdina nuomoss lydery jtakg vartotoy ketinimui pirkti.

Tyrimas atskleid, kad profesies Zzinios, produkto iSmanymas, interaktyvumas,
populiarumas, informacijos skleidimas tinkamu meg&komendacij nuoseklumas, vizuaks
uzuominos bei funkainir emocire verte daro netiesiogia jtakg ketinimui pirkti - per
pasitikéjimg. Tyrimas atsklei¢l kad nuomoés lyderio populiarumas, informacijos skleidimas
tinkamu laiku ir rekomendadgijnuoseklumas tiesiogia jtakos ketinimui pirkti netéjo, taciau
identifikuota, kad ketinimui pirkti stirpgi jtaky daro nuomoés lyderio profesiés Zinios,
produkto iSmanymas, interaktyvumas ir vizualiosonZimos. Tiesiogipn jtakg ketinimui pirkti
daro tik profesigs zZinios, produkto iSmanymas interaktyvumas baglizs uzuominos.

Apibendrinant mokslinink jzvalgas tikslinga patikrinti ar nuomes lydery jtakos

vartotojui modelis veikia ir socialigitinkly atveju.
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3.NUOMONES LYDERIU SOCIALINIUOSE TINKLUOSE JTAKOS VARTOTOJ U
KETINIMUI PIRKTI: TYRIMO METODOLOGIJA

3.1 Socialinio tinklo Facebook pasirinkimo pagrindmas

Placigja prasme virtuali erdvapima vig Ziniatinklio erdw, o socialiniai tinklai yra tik
dalis Sios erdis. Nuolatos besik&anciame ir technologiSkai tob¢janciame pasaulyje
socialiniai tinklai tapo nepak&ama komunikacijos terpe, leidziga bendrauti, dalyvauti ne tik
asmen, bet irjvairiy organizaciy veikloje, stebti ir reikSti nuomor apie kasdieniniugsykius,
atliktus pasirinkimus,jgyta patiri. Socialiniai tinklai tampa vienu iS populiariaysbidy,
leidziartiy ieSkoti informacijos, bendrauti su draugais, kolags ar verslo partneriais, teld
tikslinga apzvelgti populiariaugisocialini tinkla Lietuvoje beijvardinti priezastis lemiatas
vartotoy aktyvuny jame.

Lietuviai neabejotinai socialigi tinkly lyderiu laiko ,Facebook®. TNS duomenimis
(2015) ,Facebook” iSlieka populiariausiu kasdiensocialiniu tinklu Lietuvoje. Ir nors
didziausias ,Facebook® reguligrinaudotoy augimas buvo fiksuojamas 30-49 metmziaus
grupje, ta&iau ,Facebook” naudojimas augo ir kitose — tiek egrese, tiek jaunesise —
amziaus grugse.

Lietuviai vis daugiau laiko praleidzia socialinianiekle “Facebook”, tad iimorgs,
noredamos pasiekti savo vartotojus savo komunikacigidoja socialinius tinklus. Socialinis
tinklas “Facebook” yra puiki tegpreklamuoti savo vergl pristatyti naujus produktus bei
pritraukti daj potencialy klienty. Teigiama, kad laikai, kai vartotojus,Facebook” pasky
buvo galima pritraukti tiesiog pasius akcig, jau pr&jo, tad norint vienus preék zenklus
iSskirti iS kity, batina kurti iSskirtin turinj. Pastebta, kad ,Facebook® tinkle individai gali elgtis
kaip ekspertai tam tikrose srityse ir dalindamiaaujienomis, jie imasi nuomeés lyderio
vaidmens. Téau verta pasteiti, kad lietuviai rera linkg pripazinti, kad jiems daronmtaka.

Siuo metu pastebimas i$skirtinis vartatsusidongjimas socialiniu tinklu ,Facebook®,
norint  tikslingiau paveikti vartotqj ketinimg pirkti verta patikrinti koka jtaka nuomors
lyderiai turi vartotojams socialiniame tinkle ,Fdmok” bei kokie veiksniai dargaka ketinimui

pirkti.
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3.2. Tyrimo problemos ir tiksly formavimas

Nagrirejant mokslire literafirg identifikuota, kokias prekesisigyjant labiausiai/
maziausiai pasireiSkia huomgmlydery jtaka virtualioje erd#je, nepavyko. Empirinio tyrimo
metu tikslinga ne tik nustatyti, kakitaka daro nuomoés lyderiai ketinimui pirkti, bet ir kokias
prekesjsigyjant vartotojai dazniausiai/ di@usiai remiasi huomas lyderiy rekomendacijomis
socialiame tinkle ,Facebook®. Tai aktuafmoréms, nes leis identifikuoti, kokiose srityse
nuomorgs lyderyy komunikacija naudoti tikslingiausiai.

Pries atliekant empirjrtyrima, labai svarbu jam tinkamai pasiruosti. Siekiamsiniakti
tokius tyrimo metodus, kurie leis tyrimo tikslusspekti naSiausiai. Situacijos analizei reikalinga
informacijos paieSka, rinkimas, apdorojimas, amalimas ir interpretavimas. Empirinis tyrimas
bus atliekamas tokiais etapais (cit. pagal Ziki&td,3):

» Tyrimo problemos iSsiaiSkinimas ir tiksipibkzimas

* Tyrimo plano duomenprinkimui paruoSimas

» Tyrimo planojgyvendinimas — duomarrinkimas ir analizavimas
* Duomenmny interpretavimas ir tyrimo ataskaitos parengimas

Empirinio tyrimo objektas — nuomoss lyderi; jtakos vartotaj ketinimams pirkti
veiksniai socialiniame tinkle ,Facebook®. Mokslje literatiroje pastebimas nemazas
susidongjimas nuomoas lyderiais.Jmorés, nogdamos pritraukti vartotojus rinktis vienas, o ne
kitas prekes, imagvairiy bady iSskirtinei komunikacijai. Vienas takibady - nuomons lyderiy
komunikacija. Nuomoés lyderiy poveikis vartotojams ir digantis vartotoj aktyvumas
socialiniuose tinkluose aktualizuoja iSsamesnio moiegs lyderyy poveikio socialiniuose
tinkluose galimyhi ir ribotumy pazinimg. Be to, Si tema prath nagrirti palyginus neseniai bei
dauguma tyrim yra tik bendriniai.

Remiantis Meng, Wei ir Zhu (2015) nustatytu modeiywimo metu siekiama nustatyti ar
nuomorgs lyderio savyhj ir skleidziamos informacijos komponentai dajaka vartotoy
ketinimui pirkti. Be to, ®&ra zinoma, kuri iS veikspi grupiy ar jos dedamgy turi
didZiausi/maziausi jtaka ketinimui pirkti. Empirinio tyrimo tikslas — nustatyti, kolj jtaka, turi
nuomorts lyderiai socialiniame tinkle ,Facebook® vartajoketinimui pirkti, bei & jtakg
lemiartius veiksnius.
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Teorinis empirinio tyrimo modelis pateiktas 6 pgvzr. 35 psl.), pagal kuyrtiiama,
nuomorgs lyderio jtaka, socialiniame tinkle ,Facebook*, vartatoketinimui pirkti. Modelis
detalizuojama ir tiriamas per Sias dedasras:

» vartotojo suvokiama (funkciné ir emociné) verté - tiriama nuomoés lyderio
rekomenduojamp prekiy verg. Siekiama nustatyti ar vartotojai vertina
rekomenduojanp prekiy kokybe ir emocire vere, ar Sios dedamosios kelia jiems
pasitikejima bei skatina pirkti;

* nuomonés lyderiy savybiés - norima nustatyti ar nuomés lyderio savybs:
profesires zinios, produkto iSmanymas, interaktyvumas irydapumas, kuria
pasitikéjima bei daraitaka ketinimui pirkti;

* nuomonés lyderiy rekomenduojama informacija — siekiama iSsiaiskinti ar
rekomenduojama informacija: informacijos  skleidim tinkamu  metu,
rekomendacij nuoseklum bei vizualias uzZuominas, dargtaka vartotoj
pasitikejimui bei ketinimui pirkti;

* pasitikéjimas - tiriama ar nuomots lyderio savybs, rekomenduojama
informacija bei funkcia ir emocire produkty verg turi jtaka vartotoy
pasitikejimui;

» ketinimas pirkti — tiriama, ar nuomais lyderio savybs, rekomenduojama
informacija bei pasitigfimas nuomoas lyderiu dardtaka ketinimui pirkti.

Tyrimo problema — Kokig jtaka vartotoy ketinimui pirkti daro nuomoss lyderiai
socialiniame tinkle ,Facebook®? Kurie 3aSi jtaka lemiantys veiksniai pasireiSkia
labiausiai/maziausiai?

Tyrimo hipotezs grafiSkai pavaizduotos 8 paveiksle.

Siam tyrimui iSkeltos tokios hipotes:

H1 — funkciné verté daro teigiamg jtaka vartotojy pasitikéjimui;
H2 — emocire verté daro teigiama jtaka vartotojy pasitikéjimui;
H3A — H6A - nuomornes lyderio savyles daro teigiamy jtaka vartotojy pasitikéjimui:

H3A - nuomorés lyderiy profesires zinios daro teigiamjtaka vartotoy pasitikejimui;

H4A - nuomors lydery produkto iSmanymas daro teigiamjtaka vartotoj
pasitikejimui;

H5A - nuomorés lyderiy interaktyvumas daro teigianjtaks vartotojy pasitikejimui;
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H6A - nuomons lyderiy populiarumas daro teigianjtaka vartotoy pasitikéjimui;
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8 pav. Empirinio tyrimo hipotes

H3B-H6B - nuomones lyderio savyles daro teigiam jtaka ketinimui pirkti:

H3B - nuomogs lyderiy profesireés zinios daro teigiamitaka vartotojy ketinimui pirki;
H4B - nuomoss lyderyy produkto iSmanymas daro teigiaritaka vartotoy ketinimui

H5B - nuomogs lydery interaktyvumas daro teigianjtaka vartotoy ketinimui pirkti;
H6B - nuomogs lyderiy populiarumas daro teigianitaka vartotoy ketinimui pirkti;

H7A-H9A — nuomones lyderio rekomenduota informacija daro teigiany jtaka vartotojy

pasitikéjimui:

H7A- nuomoris lyderiy informacijos skleidimas tinkamu metu daro teigigiaka

vartotoy pasitikejimui;

H8A- nuomoris lyderiy rekomendacij nuoseklumas daro teigiantaks vartotojy

pasitikejimui;

H9A- nuomoris lyderyy skleidziamos vizualios uzuominos daro teigigtaka vartotojy

pasitikejimui;
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H7B-H9B — nuomores lyderio rekomenduota informacija daro teigiamy jtaka ketinimui
pirkti:

H7B - nuomoss lydery informacijos skleidimas tinkamu metu daro teigigtaka
vartotoy ketinimui pirkti;

H8B - nuomoss lydery rekomendacij nuoseklumas daro teigiantaka vartotoj;
ketinimui pirkti;

H9B- nuomos lyderiy skleidziamos vizualios uzuominos daro teigigtaka vartotoy
ketinimui pirkti;

H10 — pasitikéjimas daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti.

3.3. Tyrimo plano duomeny rinkimui paruoSimas

Meng ir Wei (2014) atlikto du tyrimus. Kokybinigrimas leido identifikuoti veiksnius,
lemiartius nuomoas lydery jtaka kam ir kokiu klausimu. Kiekybinio tyrimo duomengsrod,
kad nuomoss lyderio populiarumas, informacijos skleidimaskéimu laiku ir rekomendagij
nuoseklumas tiesiogis jtakos ketinimui pirkti netéjo. Pastebta, kad profesiés Zinios,
produkto iSmanymas, interaktyvumas, populiarumayrimacijos skleidimas tinkamu metu,
rekomendacij nuoseklumas, vizualés uzuominos bei funkcin ir emocire vergé daro
netiesiogig itaka ketinimui pirkti - per pasitigfima. Tiesiogire jtaka ketinimui pirkti daro tik
profesires Zinios, produkto iSmanymas interaktyvumas beualips uZzuominos. Sio darbo
autog siekia pakartoti kiekybintyrima, kurio duomenimis ity galima patikrinti Meng ir Wei
(2014) pateiktas iSvadas Lietuvos vartgtepcialiniame tinkle Facebook atveju.

Tyrimo tikslui pasiekti ir hipoteéms patikrinti pasirinktas kiekybinis tyrimas.
Kiekybinis tyrimo metodas pasirinktas, nes leidgex palyginti trump laika ir nedide¢mis
sanaudomis surinkti didekiekj informacijos apie tiriam objekt. Kardelis (2007) teigia, kad
kiekybini tyrima galima apiladinti kaip strukirizuoty tyrima, atliekama taikant matematis
statistires analizs budus, tyrimo duomenims sutvarkyti. Kiekybinis tyrimeetodas pasirinktas
ir dél to, kad tikslesniems duomenims gauti, reikalind@elis respondentskatius.

Tyrimui atlikti pasirinktas vienkartinis tyrimas atliekamas viep kary. Be abejo,
vienkartinis tyrimas negali duoti tikslaus atsakyma‘iau tokio polidzio tyrimg, atliekant

reguliariai, galima Bty susidaryti nuomogapie tiriam reiskin.
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Tyrimui naudojama pirmiainformacija, renkama internetis apklausosimu. Apklausa

atliekama tokiais etapais (cit. pagal Butkesmé, 2011):
* Tyrimo plano parengig)
* Tyrimo atlikima;
* Tyrimo rezultaty analiz.

Apklausos metodas pasirinktas, nes nereikalaugelidifinansini ir laiko snaudy, o
ankety griztamumo lygis yra santykinai aukstas.

Problemai iSsiaisSkinti pasirinktas aprasomasismngritipas, nes jis leidzia surinkti
informacijg apie esamsituacip bei gauti empirinius duomenis, suteikiars iSsamesnvaizd.
Vienas iS5 didziaugi aprasomosios statistikos privalum yra tai, kad leidzia
koncentruotai uZradyti informagi{cit. pagal Butkewiien¢, 2011). Sio tyrimo metu siekiama
patvirtinti ar paneigti iSsikeltas hipotezes beuty@mpirinius duomenis, suteikiéins iSsamesgn
tiriamy reiskiniy bei jy struktiriniy elemeng apibidinima.

Apklausos duomenys apdorojami SSPS programa. SRigBaminis paketas yra vienas
labiausiai paplitusi statistires informacijos apdorojimo pakgtPagrindinis SPSS programinio
paketo privalumas, tai dideiuolaikiniy statistiny analiZs metod pasirinktis bei duomen
analizs rezultag vizualizavimo priemonyj jvairove turinti programa (cit. pagal Pékas, 2009).
Respondentai pasirenkami atsitiktinai visoje Liefay t&iau atsizvelgiama, ar respondentai
lankosi socialiniame tinkle ,Facebook*, nes tiriamaomons lyderi; jtaka kitent Siame tinkle.
Tyrimui atlikti sudarytas klausimynas remiantis MeWei (2014) atliktu kokybiniu tyrimu bei
Meng, Wei ir Zhu (2015) atliktu kiekybiniu tyrimais

3.4. Tyrimo planoigyvendinimas — duomen rinkimas ir analizavimas

3.4.1. Tyrimo operacionalusis apilidinimas

Siame skyriuje pristatomas empirinio tyrimo opevaaiusis apibdinimas. Siame
apibidinime pristatomi tyrimo dimensijos, skalklausimai ir skali pagrindimas. Operacionalus

modelis pristatomas 5 lentgd:
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5 lentek. Empirinio tyrimo operacionalusis apifhinimas

Dimensija Skaks klausimai Pagrindimas

Ivadiniai 1. Ar informacija, pamatyta socialiniame tinklSkak sudaryta remiantis Meng ir Wei (2014) atliktu

klausimai "Facebook”, lemia dsy apsisprendim jsigyti | tyrimu. Pirmieji du anketos klausimai reikalaujasity
paslaug/preke? atsakymo taip arba ne — tai identifikavimo klausima
2. Ar rinkdamiesi prekes/paslaugas pastebite nuémicskirti iSsiaiSkinti ar asmuo tinkamas apklausai.
lyderiy rekomendacijas socialiniame tinklSiekiama identifikuoti ar respondentas ketindamas
"Facebook"? jsigyti produks ieSko informacijos socialiniame tink|e
3. Kiek laiko jau pastebite nuomes lyderius| "Facebook” bei remiasi nuomén lydery

socialiniame tinkle "Facebook"?
4. lvardinkite, didziausi jtaka socialiniame tinkle

"Facebook"darapinuomoris lydej.

5. Kokias prekes renkantis dazniausiai ieSk
nuomores lyderyy patarimy socialiniuose tinkle
"Facebook"?

identifikuoti, kiek laiko

nuomores lyderius. 4 klausimas siekia identifikug

respondentas

(«nuomorés lyderius, Kkuriais labiausiai pasiti

» respondentai bei 5 klausimas, kuris nustato, ku
prekes renkantis, vartotojai remiasi nuog®hyderiy

skleidziama informacija.

Funkciné veté

6. Nuomors lyderio rekomenduojamos pksK

pasizymi iSskirtiemis savyldmis.

7. Nuomons lyderio rekomenduojamos pgsk man
puikiai tinka.
8. Nuomors lyderio rekomenduojamos pesK
pasizymi iSskirtine kokybe ir kuria pasiéjkna.
9. Nuomors lyderio

rekomenduojamos  pesk

Skak sudaryta remiantis Okada (2005) bei
Wei
teiginiais. Okada (2005) skalskirta matuoti, kaif
asmuo vertina tam tikrobjeky. Meng ir Wei (2014

Meng
(2014) atliktais tyrimais bei yj sudarytais

teiginiais siekiama iSsiaiskinti, ar produkto fuirkc
vertt daro jtakg vartotoy pasitikejimui ir ketinimui

pirkti produkg. Teiginiams matuoti naudojama 7 pé

komunikuojama informacija. 3 klausimu siekiama

pastebi

) ir

=
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pasizymi iSskirtine kokybe bei dargaky ketinimui

jsigyti prekes.

Likert tipo skaé.

Emociné verté

10. Nuomoss lyderio rekomenduojamos péskpadeda Skak sudaryta remiantis Grewal, Mehta ir Kard

man iSreiksti savo identitgt

11. Nuomoss lyderio rekomenduojamos pksksukelia
man laing ir malonuna.

12. Nuomosgs lyderio rekomenduojamos pésk man
kelia pasitikjima.

13.

pasizymi emocine verte bei dataka ketinimui pirkti.

Nuomogs lyderio rekomenduojamos pgesK

(2004) bei Meng ir Wei (2014) atliktais tyrimaisily
Mehta if

Kardes (2004) skal sudaro SeSi teiginiai, kurien

sudarytais teiginiais. Originali Grewal,

matuoti naudojama 7 hglLiket tipo skat.Si skak
matuoja vegt, susijusia su poiriu j produky. Meng
ir Wei (2014) teiginiais siekiama nustatytaka tarp
emocires produkto velts bei pasitikjimo ir ketinimui
pirkti. Teiginiams matuoti naudojama 7 balikert

tipo skaé.

Profesinés

Zinios

14. AS pasitikiu nuomaiss lyderio Zziniomis apienekes.
15. Nuomogs lyderio Zinios apie prekes man suke
pasitikejima.

16. Nuomoss lyderio autoritetas, eksperto Zinios d

jtaka ketinimuijsigyti prekes.

Skak sudaryta remiantis Meng ir Wei (2014) atlik
ligrimu bei jj sudarytais teiginiais. $iskak sudaro 3
teiginiai. Teiginiais siekiama iSsiaiSkinti vart@io
apasitikejima nuomors lyderio profesiamis ziniomis.
Teiginiams matuoti naudojama 7 talikert tipo
skak.

Produkto

iSmanymas

17. AS pasitikiu nuomass lyderio iSmanymu api
prekes.
18. Nuomosks lyderio preky

pasitikejima.

iSmanymas kuria Teiginiais siekiama nustatyti vartotojo pasifing

eSudaryta remiantis Meng ir Wei (2014) atliktu tyuir

nuomorgs lyderio produkto iSmanymu. Teiginian

bei jy sudarytais teiginiais. $skak sudaro 3 teiginiail

es

NS

>
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19. Nuomosgs lyderio preky iSmanymas darqtaks

ketinimui pirkti.

matuoti naudojama 7 halikert tipo skaé.

Interaktyvumas

20. AS pasitikiu nuomass lyderio nuolat sleidziamaSudaryta remiantis Meng ir Wei (2014) atliktu tyur]

informacija apie prekes.
21. Nuomoss lyderio skleidziama informacija ap
prekes kuria pasitéfima.
22. Nuomo#s

lyderio interaktyvumas darqtaka

ketinimui pirkti.

>

bei ju sudarytais teiginiais $iskak sudaro 3 teiginiail
ideiginiais siekiama nustatyti vartotojo pasifikng
nuomorgs lyderio interaktyvumu. Teiginiams matuoti

naudojama 7 balLikert tipo skat.

Populiarumas

23. Man yra svarbus nuomen lyderio socialinis
statusas.
24. Nuomoas lyderiojvaizdis man kelia pasit#ima.

25. Nuomogs lyderio populiarumas darojtaky

>

Sudaryta remiantis Meng ir Wei (2014) atliktu tytin
bei jy sudarytais teiginiais. $kak sudaro 3 teiginiail
Teiginiais siekiama nustatyti vartotojo pasifikng

nuomores lyderio populiarumu. Teiginiams matugti

ketinimui pirkti. naudojama 7 balLikert tipo skat.
Informacijos 26. AS pasitikiu nuomars lyderio laiku| Sudaryta remiantis Meng ir Wei (2014) atliktu tyur
skleidimas skleidziamomis rekomendacijoms. bei jy sudarytais teiginiais. $kak sudaro 3 teiginiai
tinkamu metu | 27. Nuomows lyderio skleidziami informacijosTeiginiais siekiama nustatyti vartotojo pasijikng
atnaujinimai man kelia pasifma. nuomorgs lyderio rekomendacijomis, skleidziamomi
28. Nuomogs lyderio skleidziami informacijostinkumu laiku. Teiginiams matuoti haudojama 7ybal

atnaujinimai dargtaka ketinimui pirkti.

>

Likert tipo skaé.

Rekomendaciy

nuoseklumas

29. AS pasitikiu nuomars lyderio skleidZiam

rekomendacij nuoseklumu.

30. Nuomows lyderis yra madingas, remig

>

Sudaryta remiantis Meng ir Wei (2014) atliktu tytin
bei jy sudarytais teiginiais. $kak sudaro 3 teiginiai,

ISTeiginiais siekiama nustatyti vartotojo pasiikna
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naujausiomis tendencijomis, tdd pasitikiu jo/jos

rekomenduojamomis.
31. Nuomo#ws lyderio skleidziam rekomendacij

nuoseklumas darnpaka ketinimui pirkti.

nuomores lyderio rekomendacjj nuoseklumu
Teiginiams matuoti naudojama 7 tbalikert tipo

skak.

>

U7

Vizualios 32. Nuomoks lyderyy rekomenduojamos prék| Sudaryta remiantis Meng ir Wei (2014) atliktu tytin

uzuomina pasizymi iSskirtigmis vizualiomis uzuominomis. bei jy sudarytais teiginiais. $kak sudaro 3 teiginiail
33. Nuomoss lyderyy rekomenduojamos prék yra| Teiginiais siekiama nustatyti vartotojo pasifikng
patraukliai apipavidalintos bei kelia pasifikna. nuomorgs lyderio vizauliomis  uzuominomis
34. Nuomoss lyderyy rekomenduojamos prék yra| Teiginiams matuoti naudojama 7 talikert tipo
patraukliai apipavidalintos, teétl daro jtaka ketinimui| skak.
pirkii.

Pasitikéjimas 35. Nuomoes lyderio savybs kelia man pasitdfima. | Sudaryta remiantis Meng ir Wei (2014) atliktu tytir

36. Nuomogs lyderio rekomenduojama informac
kelia man pasitigima.

37. Pasitikjimas nuomoss lyderio komunikacija dar
jtaka ketinimui pirkti.

38. Pasitikjimas nuomoas lyderio savybmis daro
jtaka ketinimui pirkti.

39. Nuomoks lyderio rekomenduoti produkt
pasizymi funkciemis savykmis ir kelia pasitikjima
produktu.

40. Nuomogs rekomenduoti

lyderio produkt

>

jdei ju sudarytais teiginiais. $skakt sudaro 6 teiginiail
Teiginiais siekiama nustatytitaka tarp emocias
pvertes ir pasitikjimo, funkcinés veres ir pasitikjimo,
nuomorgs lyderio savyhj ir pasitikejimo, nuomors
lyderio rekomendaaij ir pasitikejimo. Taip pat tiriamg
jtaka tarp pasitikjimo ir ketinimo pirkti, nuomoés
alyderio savyby ir ketinimo pirkti bei nuomoés

lyderio rekomendaaijir ketinimo pirkti.

48



pasizymi emociémis savylmis ir kelia pasitikjima

produktu.

Ketinimas

pirkti

41. Nuomoss lyderio rekomendacijos padeda pama
produkto privalumus ir ttkumus.

42. Nuomoss lyderio savybs padidina susidoé&ima
produktu.

tyudaryta remiantis Meng ir Wei (2014) atliktu tyuir]

>

bei jy sudarytais teiginiais. $kak sudaro 4 teiginiail
Sie teiginiai siekia identifikuotitaka tarp pasitikjimo

ir ketinimo pirkti. Taip paitaka tarp nuomoes lyderiy

43. Nuomors lyderio rekomendacijos dargtaky | savybiy ir pasitikejimo bei ketino pirkti ar targ
ketinimui pirkti. nuomorgs lyderio rekomendagjj bei pasitikjimo ir
44. Nuomoss lyderio sleidziamos savgb darojtaka | ketinimo pirkti.
ketinimui pirkti.
Demografiniai | 45. Lytis Sudaryta remiantis Meng ir Wei (2014) atliktu tyam
klausimai 46. Amzius Autoriai atlikdami tyrimy iSsky® Siuos demografiniu

47. 1Ssilavinimas
48. Profesija/ darbo paldis

172}

klausimus, skirtus bendrinei informacijai surinkii.
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3.4.2. Tyrimo imties dydzZio nustatymas

Pries pradedant apklaygeikia nustatyti, kiek respondenteikia apklausti, kad gautus
duomenis galimaily tikslingai analizuoti. Pulnas (2009) teigia, kad imties dydis yra svarbus
veiksnys, sprendziantis statistitikslumg. Imties dyd salygoja du pagrindiniai veiksniai —
populiacijos dydis ir imties paklaida. Siems tikak pasiekti bei @ laiko ir kast; sumetimy
tyrime naudojamas sniego gatés atrankos metodas.

Tiriama visuma — tai ,Facebook” vartotojai, kuriekdamiesi prekes/paslaugas pastebi
nuomorgs lydery rekomendacijas. Kadangi tikslios statistikos &md rra, nustatant tyrimo
imtj, remtasi atlikg tyrimy duomenimis.

Meng, Wei ir Zhu (2015) kiekybinis tyrimas atlist2011 mef rugpjicio- gruodzio
ménesiais. 900 klausimyno viemesiysta elektroninio pasto pagalba, IS kupavyko atgauti
312 vieney teisingai uzpildyg klausimyny — tai apytiksliai 35% vis elektroniniu du sisty
klausimyn;.

Apklausos metu buvo gana sunku pasiekti respondentglausimyne buvo
identifikavimo klausimai, kurie atmetrespondentus, teigigins, kad informacija pamatyta
socialiniame tinkle ,Facebook” nelemia apsisprendimgsigyti prek ar paslaug bei nepastebi
nuomorgs lyderyy rekomendacij. Pastebta, kad dauguma respondentéra linke pripazinti
arba nepastebi jiems daromdimkos. Be to, supratus, kad ne visi respondentprasta
nuomorgs lyderio gvoka, repondentams reijo paaisSkinti, apib¥ziant, kas yra nuomes
lyderis.

2012 m. Ipsos kompanijos duomenimis, vidutiniSkanas iS penki Facebook vartotqj
yra pirkes prek, nes preks zenkh rekomendavoy draugai. Tyrimo metu buvo apklausta 12000
repondenj, siekiant iSsiaiskinti, ar jie kadgigijo prek, nes § rekomendavoy draugai
socialiniuse tinkluose.

Tai leidzia daryti prielaigl kad socialiniuose tinkluose drapg kontaki; ratas turijtakos
vartotojo pasirinkimams. Tad apklausos metu tikim&sad apie 20% respondentatitiks
kriterijus bei uzpildys pila klausimyr.

Tyrime iS viso buvo apklausta 362 respondentaikldysa patalpinta internetiniame
puslapyje (pagal www.manoapklausa.lt/res/786218832984/). Respondentai apklausiami

socialiniame tinkle ,Facebook® skleidziant apklaudraugams,jvairiy paskyn ir grupiy
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lankytojams. Respondentus taip pat gadpritraukti sukurta nuomas lydery paskyra
socialiniame tinkle ,Facebook®. & laiko ir 1éSy trikumo, daugiau respondentpasiekti

nepavyko. Apklausa truko apie dvi savaites (201&awao 26 — balandzio 10 dienomis).

Apzvelgiant nuomass lydery socialiniuose tinkluosgtakos vartotay ketinimui pirkti
tyrimo metodologij nustayta, kad lietuviai populiariausiu socialinfinklu laiko ,Facebook®,
kur vartotojai praleidzia daugiausia laiko. Socmkhme tinkle ,Facebook” kai kurie individai
gali elgtis kaip ekspertai tam tikrose srityse mliddamiesi naujienomis, jie imasi nuonegsn
lyderio vaidmens/mores § tinklg naudoja reklamuoti savo vegslpristatyti naujus produktus
bei pritraukti Klient.

Pagal Meng, Wei ir Zhu (2015) nustatymodel,empirinio tyrimo metu siekiama
patikrinti ar nuomo#s lyderio savyhi ir skleidziamos informacijos dedamosios dataky
vartotojy ketinimui pirkti bei kuri iS 3 dedamyjy turi didZziausig/maziausi jtakg ketinimui
pirkti. Pagal § model iSsikeltos tyrimo hipotesz.

Empirinio tyrimo tikslui pasiekti ir hipotems nustatyti pasirinktas kiekybinis
tyrimas. Tyrimo problemai iSsiaiskinti pasirinktas apraSonsagyrimo tipas, kuris leidzia
surinkti informaciy apie tiriany situaciip bei gauti empirinius duomenis, kurie sutgikt
iSsamesh vaizdy. ApraSytas tyrimo operacionalusis modelis, kurleglzia plaiiau matyti
dimensijas, klausimstrukiirg bei klausing pagrindimy skakmis.

Tyrimo metu apklausti ,Facebook” vartotojai, kurienkdamiesi prekes ar paslaugas
pastebi nuomais lydery rekomendacijas. Atlikto tyrimo rezuliatinterpretacija pateikta

tolesréje darbo dalyje.
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4. NUOMONES LYDERIU SOCIALINIUOSE TINKLUOSE JTAKA VARTOTOJ U
KETINMUI PIRKTI: TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1.Ivadiniy ir demografiniy klausimy analizé bei interpretavimas

Kaip jau mireta praeitame skyriuje iS viso apklausoje sudalyv@&® respondentai. Taip
pat repondentams buvo pristatyta nuogsolyderio gvoka, nes i$ kel repondenf komentat,
pavyko identifikuoti, kad ne visi repondentai supiea— kas tai yra? Remiantis nuonasiydery
teorine studija, respondentams pristatyti, nuokedyderiai - kas jie yra, kokiomis sawyhnis
pasizymi bei kaip jie identifikuojami socialiniuosakluose.

Pirmu klausimu siekta identifikuoti, ar informagijgppamatyta socialiniame tinkle
.Facebook”, lemiay apsisprendimagsigyti preke ar paslaug ISanalizavus pirmojo klausimo
rezultatus nustatyta, kad beveik 64% (230) apkigwstneigz pastebintys informagjj
socialiniame tinkle ,Facebook®, kuri lemtjy apsisprendim jsigyti prek ar paslaug Sie
respondentai tolimesje apklausoje nedalyvavo, nes tyrimu siekta, iSkiati nuomogs lyderiy
socialiniame tinkle ,Facebook" darantaks vartotojams.

Antru klausimu siekta identifikuoti asmenis, kungkdamiesi prekes ar paslaugas
pastebi nuomass lyderi; rekomendacijas socialiniame tinkle "Facebook".oSklausimu, dar
atkrito 12%  respondemt kurie neig pastebintys nuomeés lyderiyy rekomendacijas
socialiniame tinkle ,Facebook".

Tolimesreje apklausoje dalyvavo 87 respondentai, tai yra 2ipapklaustjy. Kadangi
pagal Ipsos (2012) tyrimo duomenis buvo tikimasklapsti 20% respondeapttad gautas
rezultatas nenustebino ir atitiko pries tai atjitgtrimy respondentimtis.

Treciu klausimu apklausoje siekta identifikuoti, kiekido vartotojai pastebi nuomés
lyderius socialiniame tinkle "Facebook". MaZiausespondent pasirinkta reikSm 0 — Sie
respondentagivardino, kad specialiai nuomés lyderiy neseka, didziausia reiksnvardinta 120
ménesiy t.y. 10 meg. Daugiausiai katt pamireta reikSng, net 15 — 24 gnesiai ir 12 minesiy, o
vidutiniSkai respondentai domisi nuongsrlyderiais apie 18,7 énesio.

Ketvirtu klausimu siekta nustatyti, kopkuomors lydei socialiniame tinkle "Facebook"
respondentai pastebi dazniausiai. Populiariaugiaréspondentnet 27 kartus pamdta (24%) —
Agn¢ Jagelawiiute, 8 kartus (2%) -Andrius Tapinas, 7 kartus (2%ndrius Uzkalnis, 5 kartus
(1,4%) - Mantas Katleris, po 4 kartus (1,1%) - M@niSatiate ir Beata TiSkew. Taip pat
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respondentai pam#jo Andriy Mamontay, Antara Guog (po 3 kartus), Radistus, Dali
Grybauskai, Gitarg Naugda po 2 kartus.

Agné Jagelauiiaté ne veltui jvardinama kaip populiariausia nuongsnlydeg - i
uzsiima daugvairiy veikly ir yra pastebima respondgnAgré Jagelauiaté ,Facebook” tinkle
turi 4 763 draug bei 127 309 paséjy (2016 m. balandzio 11 d. duomenys).

Kitu klausimu siekta iSsiaiskinti, kokias prekes paslaugas renkantis dazniausiai
ieSkoma nuomars lyderiy patarimy socialiniuose tinkle "Facebook". Sio klausimo &ral
pateikta 6 lenteéje:

6 lentek. Kokias prekes ar paslaugas renkantis vartotepaiasi nuomoés lyderiais

Respondent charakteristikos N %
Kosmetikos prekes 16 18,9
Drabuziai, avalyair aksesuarai 15 17,2
Pramogos (teatras, kinas, keliones) 13 14,9
Knygos ir spauda 11 12,6
Maisto prekes 6 6,9
Nekilnojamas turtas 5 5,8
Specialiai neieSkau 5 5,8
Buitinés preks 4 4,6
IT prekes (mobilieji jrenginiai, kompiuteriai 3 3,4
plarcets)
Turizmo, sporto ir poilsio prels 3 3,4
Muzikos preks 2 2.3
Medicinos preks (vitaminai, vaistai, maistp 1 1.1
papildai, optikos preds)
Juvelyrikos pre&s 1 1.1
Automobiliai 1 1.1
Interjero preks (pvz. baldai) 1 1.1
IS viso: 87 100,0

Dazniausiai respondentai nuondenlyderiy patarimais domisi rinkdamiesi kosmetikos
prekes (18,9%), drabuzius, avajlyir aksesuarus (17,2%), pramogas (14,9%) bei knygas
spaud (12,6%) — tai 4 populiariausios gig Re&iausiai nuomoés lyderiy rekomendacijomis
remiamasi renkantis medicinos prekes (1,1%), juuslg prekes(1,1%), automobilius(1,1%) ar
interjero detales (1,1%).

Tyrimo metu motear apklausta daugiau nei wyrMoten apklausta — 68, o vyr— 19.
Respondent procentinis pasiskirstymas pagaljlymoterys - 78.2%, vyrai - 21.8%. Tokia
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tendencija yra visiSkai teisinga, nes moterys Sidmkle megsta lankytis labiau nei vyrai.
Respondent pasiskirstymas pagal iypateiktas 7 lentéje:
7 lentek. Respondentlytis

Respondenty charakteristikos N %

Lytis Vyras 19 21.8
Moteris 68 78.2
IS viso: 87 100,0

Respondent amzius pasiskirsttarp 13 — 60. Respondgnamziaus vidurkis 27 metai.
Dazniausiai pasikartojanti reik®m 23 metai (12 respondeit 28 metai (9 respondentai), 25

metai (8 kartai), 24 metai (6 kartai). Respondegpdsiskirstymas pagal amzpavaizduotas 8

lentekje:
8 lentek. Respondentamzius
Respondenty charakteristikos N %
Amzius Iki 25 m 45 51,7
26- 35 m. 30 34,5
Daugiau nei 35 m. 12 13,8
IS viso: 87 100,0

Respondent iSsilavinimasjvairus, t&iau daugiausia apklausta baigysi bakalauro
studijas (39.1%), magistro studijas (24.1%) beiinttus vidurin iSsilavinimg (17.2%).
Respondentissilavinimo pasiskirstymas pateiktas 9 legjeel

9 lentet. RespondentiSsilavinimas

Respondenty charakteristikos N %
Pradinis iSsilavinimas 4 4,6
Vidurinis issilavinimas 15 17,2
Profesire kvalifikacija 6 6,9
Aukstesnysis iSsilavinimas S 5,7
Bakalauro laipsnis 34 39,1
Magistro laipsnis 21 24,1
AuksStenis nei magistro laipsnis 2 2.3
IS viso: 87 100,0

Daugiausia apklaugty teige, kad y pagrindiré profesija ar darbo paldis yra studentas
ar moksleivis (23%), informacigitechnologiy ir elektronikos specialistas (13.8%), kutis
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meno ar pramagekspertas (11.5%). Respondgptofesijos ar darbo paldis yra ganavairas.
Taip patj apklaug atsak respondeny, dirbartiy media ir viegjy rySiy srityje (9.2%), sveikatos
apsaugos srityje (6.9%), gamybos ir pramones erifyj7%), marketingo ir reklamos srityje
(5.7%), administravime (5.7%), psichologijos sety[4.6%), bedarbiai (4.6%) bei dirbantys
prekybos ir pardavimsrityje (2.3%). Tai pavaizduota 10 lerifet

10 lentet. Respondentprofesija/ darbo paiais

Respondent charakteristikos N %
Studentas ar moksleivis 20 23
Informacires technologijos/ Elektronika 12 13.8
Kultara/ Menai/ Pramogos 10 115
Media/ VieSieji rySiai 8 9.2
Sveikatos apsauga 6 6.9
Administravimas/ Biuro administravimas 5 5.7
Marketingas/ Reklama 5 5.7
Psichologija 4 4.6
Bedarbis 4 4.6
Prekyba/ Pardavimai 2 2.3
Apsauga/ Geligimo tarnybos/ Gynyba 1 1.1
Bankininkyse 1 1.1
Finanasai/ Apskaita 1 1.1
Paslaug pramor 1 1.1
Statyba/ Nekilnojamas turtas 1 1.1
Kitas 1 1.1
IS viso: 87 100,0

Apibendrinantjvadinius klausimus pasteéta, kad didet dalis apklausfjy nepastebi
informacijos, socialiniame tinkle ,Facebook*, kulemt; jy ketininy pirkti. Taip pat didet dalis
respondent teigé nepastebintys, nuomés lyderi; socialiniame tinkle ,Facebook®. Sie
klausimai leido identifikuoti asmenis, kurie pastetbormacijg socialiniame tinkle ,Facebook®,
kurie lemia j ketinimy pirkti bei pastebi nuomes lyderius, tai 24% apklaugt.

Identifikuota, kad daugiausia apklaygj, teigg nuomoias lyderius pastebintys jau 12 ar
24 ne¥nesius, tai gana ilgas laikas, tada galima teigtd respondentai yra puikiai susipazisu
nuomotes lydery komunikuojama informacija.

Apibendrinant demografinius duomenimis, galima katusti, jog populiariausiu
nuomots lyderiu socialiniame tinkle "Facebook” respondeniaiko - Agre Jagelaviiate.

Dazniausiai respondentai nuomanlydery patarimais domisi rinkdamiesi kosmetikos prekes,
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drabuzius, avalygir aksesuarus, pramogas bei knygas ir spagdai 4 populiariausios preki
grupes, kurias renkasi vartotojai. Rewsiai nuomogs lydery rekomendacijomis remiamasi
renkantis medicinos prekes, juvelyismprekes, automobilius ar interjero detales.

Didzigjg dal; respondent sudaro moterys iki 25 mgtturincios bakalauro ar magistro
iSsimokslining. Respondegtamziaus pasiskirstymas yra gana platus (13 — 60; menziaus),
taciau didziausias respondenskatius yra iki 25 met amziaus. Respondentai yra iSsilavin
baige - 63,2% bakalauro ar magistro studijas. Daugiauaklaustjy teige, kad y pagrindine
jy profesija ar darbo poldis - studentas ar moksleivis bei informaginiechnologiy

specialistas.

4.2. Nuomores lyderiuy socialiniame tinkle ,Facebook*jtakos vartotoju ketinimui pirkti
analizé bei interpretavimas

Nuomores lyderiy socialiniame tinkle ,Facebookfitakai matuoti buvo naudojamas
Meng, Wei ir Zhu (2015) atlikto tyrimo pavyzdyseiginiams matuoti naudojama 7 tdlikert
tipo skak, kai 7 - visiSkai sutinku, 1 - visiSkai nesutinkduomores lyderiy jtaka matuojama
Siomis dedamosiomis:

1. Funkcirg verte

2. Emocire verg

3. Nuomoss lyderio savybs: profesigs zinios, produkto iSmanymas, interaktyvumas,
populiarumas.

4.Nuomors lydery rekomenduota informacija: informacijos skleidintagkamu metu,
rekomendacij nuoseklumas, vizualios uzuominos.

5. Pasitikjimas

6. Ketinimas pirkti

Norédami suzinotij kokius klausimus galime atsakyti, taikydami \gear kity statistin
metod}, naudojame faktoyi analiz, kuri leidzia suzinoti, kiek konstrutir kokius juos gali
sudaryti turimi kintamieji; kiek konstrult/ faktoriy gali biti vienoje ar kitoje naudojamoje
skakje ar klausimyne; ar naudojamos skalkonstruktai / faktoriai atitinka ankstesniuose
tyrimuose, naudojantis Sia skale, iSskirtus korstist Faktony analiz atsakoj klausimus,

susijusius su taikomos metodikos, skahr klausimyno strukta. Faktony analizei tinka ne visi
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duomenys. Prie$ atliekant faktagianaliz, batina duomenigvertinti. Yra svarks keli duomen
vertinimo aspektai (Pakalniskigr2012).

Pirmiausia, remiantis mokslipityrimy rekomendacijomis, patikrinamas charakterigtik
patikimumas ir tinkamumas. Sudayykaly patikimumas buvgvertintas naudojant Cronbacho
alfa (Cronbach's alpha) koeficigntAtlikus fakorire analiz galima pamatyti skali teiginiy
tinkamumy. Cronbacho alfa koeficiento reiksrgerai sudarytam klausimynui &y bati didesre
uz 0,7 (kai kumy autory teigimu — uz 0,6) (Pukas, 2009). Taip pat kuo kintamojo faktoriaus
svoris didesnis, tuo jis labiau siejasi su tuo dakimi arba geriau atspindy faktoriy. Norima,
kad faktori; svoriai ity didesni negu 0,4 (pagal PakalniSkieR012).

Klausimyry sudaro 39 klausimai apie nuonésnyderi; jtaka vartotoy ketinimui pirkti.
Klausimai vertinami 7 lygj Likert tipo skale, kai 1 — visiSkai nesutinku, ©— visiSkai sutinku.
Siame klausimyne pateikti klausimai sudaro 11 aiskkaly. Funkcires ir emocigs veres
faktorinés analizs rezultatai pateikti 11 lentgé:

11 lente¢. Vartotoy suvokiama veds, funkcires ir emociis, skaliy patikimumai

Skale Skalés teiginiai Faktorinis | Cronbacho Faktoriaus
svoris alfa paaiskinamosios

sklaidos dalis %

Funkcire prekés pasizymi iSskirtiamis 0,849 - 0,888 74,823
verte savylkemis; 0,879
prekés man puikiai tinka;
prekes pasizymi iSskirtine
kokybe ir kuria pasiti&jima;
darojtaka ketinimuijsigyti

prekes
Emocire prekes padeda man iSreiksti 0,829 — 0,864 71,222
verg savo identiteq; 0,864

prekes sukelia man laigir
malonuma,

prekes man kelia
pasitikejima;

prekés pasizymi emocine

57



verte bei dargtaka ketinimui

pirkti

KMO 0,870

Teoriniu pagrindu sudaryti 2 konstruktai — funkciir emocire verg€ po empirinio
testavimo rodo, kad teiginiai sudaryti teisingai leédzia iSmatuoti vartotgj suvokiam vert.
Auksti Cronbacho alfa koficientai parodo, kad skatuformuotos patikimai. Nuomés lyderio
savybij faktorinés analizs rezultatai pateikti 12 lentgé:

12 lente¢. Nuomorgs lyderio savyhj skaliy patikimumai

Skalé Skalés teiginiai Faktorinis | Cronbacho Faktoriaus
svoris alfa paaiSkinamosios

sklaidos dalis %

Profesires pasitikiu nuomoss lyderio 0,763 — 0,905 84,117
Zinios Ziniomis apie prekes; 0,891
zZinios apie prekes man sukella
pasitikejima;

autoritetas, eksperto Zinios

darojtaka ketinimuijsigyti

prekes
Produkto as pasitikiu nuomais lyderio 0,813 - 0,926 87,269
iSmanymas iISmanymu apie prekes; 0,908

prekiy iSmanymas kuria
pasitikejima;
prekiy iSmanymas dargaka

ketinimui pirkti

Interaktyvumas as pasitikiu nuomais lyderio 0,896 — 0,944 89,977
nuolat sleidziama informacijaj] 0,903
apie prekes;

skleidziama informacija apie
prekes kuria pasitéfima;

interaktyvumas dargaka
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ketinimui pirkti

Populiarumas | man yra svarbus nuogon | 0,771 — 0,879 80,848
lyderio socialinis statusas; 0,849
jvaizdis man kelia
pasitikejima;
populiarumas dargaka

ketinimui pirkti

KMO 0,936

Teoriniu pagrindu sudaryti nuomés lyderio savyhj konstruktai: profesis Zinios,
produkto iSmanymas, interaktyvumas bei populiarymaasitvirtino patikrinus empiriskai.
Auksti Cronbacho alfa koficientai parodo, kad skaduformuotos patikimai. Nuomémlyderio
rekomenduotos informacijos faktoémanalizs rezultatai pateikti 13 lentgé:

13 lente¢. Nuomorgs lyderio rekomenduotos informacijos skgbatikimumai

Skalé Skalés teiginiai Faktorinis | Cronbacho Faktoriaus
svoris alfa paaiskinamosios

sklaidos dalis %

Informacijos as pasitikiu nuomais 0,827 — 0,931 88,223
skleidimas lyderio laiku skleidziamomis 0,929
tinkamu metu rekomendacijoms;
skleidziami informacijos
atnaujinimai man kelia
pasitikéjima;

skleidziami informacijos
atnaujinimai dargtaka

ketinimui pirkti

Rekomendacij | as pasitikiu nuomais 0,788 — 0,888 82,112
nuoseklumas lyderio skleidziam 0,835
rekomendacij nuoseklumu;
madingas, remiasi
naujausiomis tendencijomis

todkl pasitikiu
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rekomenduojamomis;
skleidziany rekomendacij
nuoseklumas darnpaka

ketinimui pirkti

Vizualios prekes pasizymi isskirtiamis | 0,864 — 0,944 89,961
uzuominos vizualiomis uzuominomis; 0,921
prekes yra patraukliai
apipavidalintos bei kelia
pasitikjima;
rekomenduojamos pré& yra
patraukliai apipavidalintos,
todkl daroijtaka ketinimui
pirkti

KMO 0,913

Teoriniu pagrindu sudaryti nuomés lyderio rekomenduotos informacijos konstruktai:
informacijos skleidimas tinkamu metu, rekomendgagiposeklumas ir vizualios uzuominos,
pasitvirtino patikrinus empiriSkai. Auksti Cronbachalfa koficientai parodo, kad skal
suformuotos patikimai. Nuomés lyderio rekomenduotos informacijos fakt@snanalizs
rezultatai pateikti 14 lentgk:

14 lentet. Pasitikkjimo skaks patikimumai

Skale Skalés teiginiai Faktorinis | Cronbacho | Faktoriaus
svoris alfa paaiSkinamosios

sklaidos dalis %

Pasitikejimas | savybs kelia man pasitgfima; | 0,810 — 0,964 84,756
rekomenduojama informacija | 0,886
kelia man pasitigima;
komunikacija dargtaka
ketinimui pirkti;

savylkemis daroitaka ketinimui

pirkti;
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rekomenduoti produktai
pasizymi funkcigmis
savylkemis ir kelia pasitikjima
produktu;

rekomenduoti produktai
pasizymi emociémis savykmis

ir kelia pasitikéjima produktu

KMO 0,914

Teoriniu pagrindu sudarytas pasifikno konstruktas taip pat pasitvirtino patikrinus
empiriSkai. Auksti Cronbacho alfa koficientai pappdkad skals suformuotos patikimai.
Vartotojy ketinimo pirkti faktorires analizs rezultatai pateikti 15 lentgé:

15 lente¢. Ketinimo pirkti skat¢s patikimumai

Skalée Skalés teiginiai Faktorinis | Cronbacho Faktoriaus
svoris alfa paaiskinamosios
sklaidos dalis %

Ketinimas pirkti | rekomendacijos padeda 0,778 — 0,941 85,150
pamatyti produkto 0,907
privalumus ir tikumus;
nuomores lyderio savybs
padidina susidogjima
produktu;
rekomendacijos danpaka
ketinimui pirkti;
sleidziamos savyds daro
itaka ketinimui pirkti

KMO 0,884

Pirmines faktorires analizs rezultatai parad kad suformuoti faktoriais tinkamai atspindi
tyrime analizuojamus kintamuosius. Yisustatyy skaliy Cronbacho alfa koeficiento reikém

yra daugiau nei 0,7. Atlikus patikimumo analigalima teigti, kad skajiklausimai pakankamai
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atspindi tiriamajj dydj, todl duomem perkoduoti nereiks. Pirmojo lygmens kintamiejiiaol
jungiasij aukStesnio lygmens kintamuosius. Norint patikriatirinio tyrimo logilg atlikta antro
ir trecio lygmens faktoria analiz2, kurios rezultatai pavaizduoti 16 lerdet

16 lentet. Antro ir trefio lygmens faktoria analiz

Faktorius (1) 2 lygmens faktoriai Faktorinis | Cronbacho Faktoriaus
svoris alfa paaiSkinamosios

sklaidos dalis %

Vartotojy Fukcire vere 0,893 0,878 89,297
suvokiama veit | Emocire verg

KMO 0,500
Nuomores Profesirs zinios 0,756 — 0,949 87,057
lyderiy savyles | Produkto iSmanymas 0,916

Interaktyvumas

Populiarumas

KMO 0,850
Nuomores Informacijos skleidimas 0,898 — 0,954 91,619
lyderiy tinkamu metu 0,928

rekomenduojama Rekomendaaij
informacija nuoseklumas

Vizualios uzuominos

KMO 0,771

Remiantis antrojo ir t@ojo lygmens faktorine analize, buvo suformuoti Steknio
lygmens kintamieji. Jie sudaro galimyhyrimo rezultatus nagrii placiau bei skirtinguose

lygmenyse.
Atlikus faktorine analiz buvo iSskirti pagrindiniai kriterijai nuomeés lyderiy jtakos

socialiniame tinkle ,Facebook” analizei: funkéirerdw, emocire verg, nuomonrs lydery

savyles (profesiis zinios, produkto iSmanymas, interaktyvumas, ufiapumas), nuomass

lyderiy rekomenduota informacija (informacijos skleidiméekamu metu, rekomendagij
nuoseklumas, vizualios uzuominos), pasjtikas ir ketinimas pirkti. Faktorinanaliz parodo,
kad visi teiginiai ir kintamieji nustatyti teisinghei atitiko visus matavimo kriterijus -érvienas
faktorius nebuvo pasalintas.
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Analizuojant nuomoés lyderiy jtaka vartotoy ketinimui pirkti, pirmiausia keliamas
klausimas kaip nuomes lyderiai geba daryitaka vartotoy sprendimui. Siekiant tai nustatyti,
pirma patikrinami pagrindigidedanajy vidurkiai.

Funkcires ir emocirs veres rodikliai pavaizduoti 17 lentge:

17 lente¢. Funkciré sir emociss verts rodikliai

Rodiklis Vidurkis (M) Standartinis nuokrypis (SN)
Funkcire verg 4,6782 1,23826
Emocire vei 4,5833 1,36381
Vartotojy suvokiama ve#t 4,6307 1,22962

N - 87

Atlikus rodikliy analiz matome, kad vartotojams svarbi tiek funkgitiek emocig vert
(matavimui naudojama 7 hglskak). Tatiau funkcires veres rodikliai M = 4,6782,SN =
1,23826) parodo, kad funkciniai produkto rodiklirtotojams yra svarbesni, nei produkto
suteikiama emocinverte (M = 4,5833SN= 1,36381).

Norint patikrinti kokios nuomots lyderio savybs daro didziausi jtaks vartotojams,
analizuojami nuomass lyderio savyhj rodikliai, kurie pavaizduoti 18 lentgeé:

18 lente¢. Nuomorgs lyderio savyhj ir rekomenduotos informacijos rodikliai

Rodiklis Vidurkis (M) Standartinis nuokrypis (SN)
Profesires zinios 5,0230 1,38727
Produkto iSmanymas 5,0766 1,44467
Interaktyvumas 4,9617 1,49541
Populiarumas 5,0230 1,47485
Nuomores lyderio savybs bendras 5,0211 1,35193

N - 87

Akivaizdu, kad vartotojui, kuris remiasi nuom@nlydery patarimais, labai svarbios yra
nuomorgs lyderio komunikuojamos savédh Visy savybi rezltatai yra gana panasus, tad galima
teigti, kad visos savys yra vienodai svarbios ir reikSmingos vartotonarstant ar pirkti, ar ne,
taciau didziausj jtaka vartotojams daro produkto iSmanymasd € 5,0766,SN = 1,44467), o
maziausi jtaka daro nuomoés lyderiy interaktyvumasNl = 4,9617 SN= 1,49541).
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Norint patikrinti, nuomogs lydery rekomenduojamos informacijos dedgm jtaky
vartotojams, analizuojami nuomemnlyderio rekomenduotos informacijos rodikliai, paduoti
19 lentetje:

19 lente¢. Nuomorgs lyderio rekomenduotos informacijos rodikliai

Rodiklis Vidurkis (M) Standartinis nuokrypis (SN)
Informacijos skleidimas 5,0920 1,42395

tinkamu metu

Rekomendacij nuoseklumas 5,0766 1,44109
Vizualios uzuominos 5,0958 1,41960
Nuomores lyderiy 5,0881 1,36705
rekomenduota informacija

bendras

N — 87

Nuomores lyderiy rekomenduojamos informacijos rodikliai parodo, keaitotojams yra
svarbu ne tik nuomas lyderio savybes, bet ir rekomenduojama informaagips pateikimas,
daznumas ir apipavidalinimas. Rodikliai patp#ad visi rodikliai yra gana pangs tad galima
teigti, kad visi komponentai daro gana pagafika vartotojams. DidZiausijtaka vartotojams
daro vizualios uzuominosV( = 5,0958,SN = 1,41960), o maziausitakg daro rekomendadjj
nuoseklumasM = 5,0766, SN= 1,44109).

ISsiaiSkinus, kad tiek nuomés lyderio savybs, tiek rekomenduojama informacija daro
jtaka vartotojams, toliau tikslinga patikrinti rySiusrpatirty objeky. leSkant atsakyma
klausimy, kaip vartotoj suvokiama ve#t (funkciré ir emocire), nuomors lyderio savybs ir
rekomenduojama informacija paveikia vartgtpasitikejima bei ketinimy pirkti, buvo iSsikelta
10 hipotezy. Sudarytuose regresiniuose modeliuose priklausokmtamuoju laikomas
pasitikjimas, o nepriklausomaisiais kintamaisiais — funkcvert, emocir verg, nuomogs
lyderio savyls ir nuomogs lyderio rekomenduota informacija. Regresijos izdslrezultatai
matomi 20 lentelje:

20 lente¢. Tiesires regresijos tarp nepriklausagrkintamyjy ir pasitikejimo

Regresijos | Nepriklausomasis| Priklausomasis R? F (df) p-reikSmeé
modelis kintamasis kintamasis
1 Funkcire vert Pasitikéjimas 0,634 147,038 0,000
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2 Emocire vere Pasitikjimas 0,728 227,887 0,000

3 Nuomors lyderio| Pasitikejimas 0,804 348,522 0,000
savykes

4 Nuomorés lyderio| Pasitikejimas 0,869 564,834 0,000
rekomenduota
informacija

Nustatyti rodikliai rodo, kad stipriausiteigiany jtaka vartotojams daro nuomés
lyderio rekomenduota informacija, determinacijofidientas (R= 0,869) yra labai aukstas. Visi
tirti komponentai daro stipyijtaka vartotoy pasitikejimui. Silpniausy jtaka daro - funkcig
produkto ver, tatiau Sio determinacijos koficiento rodiklis taip pgata labai aukStasR¢=
0,634). Siekiant atskleisti, kuri iS atskinuomors lyderio savyhj daro stipriausi itaka
vartotoy pasitikejimui, sudarytas daugialyg regresijos modelis, kurio rezultatai pateikti 21

lentekje:
21 lentet. Bendras pasitijimo daugialygs regresijos modelis
Priklauso- R? ANOVA Nepriklausomi Nestandartizuoti | Standartizuoti p-
mas kintamieji koeficientai koeficientai reikSme
, . F (df) p-
kintamasis .
reiks- B Standarti | Beta (§)
mé _né
paklaida
Pasitikjimas | ,911 | 87,63¢ 0,0C (Konstanta ,20C | ,20¢& ,33¢
Funkcire vere | ,029 |,075 ,026 ,695
Emocire vere | 187 | ,078 ,181 ,018
Profesirgs Zinios | 120 | ,099 -118 229
Produkto ,051 |,100 ,052 ,614
iSmanymas
Interaktyvumas | »33° | ;090 354 ,000
skleidimas
tinkamu metu
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Rekomendzijy ,108 | ,08¢ ,10¢ ,232
nuoseklumas
Vizualios ,246 | ,079 ,248 ,003

uZzuominos

Bendras daugialyjs regresijos modelis rodo, kad stipriaugiaka pasitikjimui daro
nuomorgs lyderio interaktyvumas. Taip pat stipitaka pasitikejimui daro vizualio uzuominos
(B=0,248; p=0,03), emocénvert (p=0,181; p=0,18) bei informacijos skleidimas tinkametu
(B=0,208; p=0,43) — giatveju p < 0,05. Tuo tarpu maziangiaky pasitikejimui turi funkciné
vert ir produkto iSmanymas, kurp reiksne yra labai auksta.

leSkant atsakymoj klausimy, kaip nuomons lydery savyles ir rekomenduota
informacija susi su ketinimu pirkti sudaryti trys regresiniai madel Siuose regresiniuose
modeliuose ketinimas pirkti laikomas priklausomunt&muoju, o nuomars lyderio savybs,
nuomorgs lyderio rekomenduota informacija ir pastfiknas. Regresijos analig rezultatai
pateikti 22 lenteajje.

22 lentet. Tiesires regresijos tarp nepriklausgrkintamyjy ir ketinimo pirkti

Regresijos | Nepriklausomasis| Priklausomasis R? F (df) p-reikSme
modelis kintamasis kintamasis

1 Nuomorgs lyderiy | Ketinimas 0,717 215,268 0,000
savyles pirkti

2 Nuomorgs lyderiy | Ketinimas 0,747 250,980 0,000
rekomenduota pirkti
informacija

3 Pasitikjimas Ketinimas 0,850 482,805 0,000

pirkti

Tiesires regresijos rodikliai rodo, kad teigiamtaka ketinimui pirkti daro visi tirti
komponentai, tai huomes lyderio savybs, nuomogs lyderio rekomenduota informacija ir
pasitikjimas. Didziausj jtaky ketinimui pirkti daro pasitigfimas (R?= 0,850), 0 maZiausigaky

daro nuomoes lyderio savybs (R’= 0,717). Siekiant atskleisti, kuri i§ atskinuomorgs lyderio
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savybiy daro stipriaugi jtaka vartotoj ketinimui pirkti, sudarytas daugialgp® regresijos

modelis, kurio rezultatai pateikti 23 lentj:

23 lentet. Bendras ketinimo pirkti daugialyp regresijos modelis

R2

Priklauso- ANOVA Nepriklausomi Nestandartizuoti | Standartizuoti p-
mas kintamieji koeficientai koeficientai reikSme
kintamasis S P
reiks- B Standarti | Beta ()
meé -né
paklaida
Ketinimas ,85¢ | 57,02¢ 0,0C (Konstanta ,49¢ , 24t ,04t
pirkti Profesirs zinios | -,004 | ,124 -,004 ,974
Produkto ,031 | ,124 ,032 ,806
iSmanymas
Interaktyvumas ,003 | ,121 ,003 ,980
Populiarumas ,067 | ,066 ,072 ,312
Informacijos ,024 | ,128 ,025 ,851
skleidimas
tinkamu metu
Rekomendadij -,070 | ,110 -,073 ,526
nuoseklumas
Vizualios ,027 | ,100 ,028 , 785
uzuominos
Pasitiktjimas ,849 | ,136 ,862 ,000

Daugialygs regresijos rezultatai rodo, kad 8 nepriklausomiaknieji paaiskina 85,4%

pokyio ketinime pirkti (R = 0,854; F = 59,453; p = 0,00). Teamnnstudijos parag kad

ketinimas pirkti ateina ne tiesiogiai, o per tarpka — pasitikjima. Empirinis tyrimas taip pat

parodo, kad nuom@s lyderiy jtaka stipriau pasireiSkia per tarpinipk(pasitikejima) nei

tiesiogiai. Sis modelis taip pat parodo, kad didgiajtaka ketinimui pirkti turi pasitikjimas

(p=0,862; p=0,000). Kiti nepriklausomi kintamiejéna statistiSkai reikSmingi Siame modelyje.

Norint panagrigti ketinima pirkti iSsamiau, sudarytas daugialypis regresijuxdelis paSalinus

pasitikejima. Sis modelis pavaizduotas 24 leajel
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24 lentet. Bendras ketinimo pirkti daugialyp regresijos modelis paSalinus pasijtika

Priklauso- R? ANOVA Nepriklausomi Nestandartizuoti | Standartizuoti p-
mas kintamieji koeficientai koeficientai reikSme
kintamasis aC P
reiks- B Standarti | Beta @)
mé -né
paklaida
Ketinimas ,781 | 40,26( | 0,0C (Konstanta 725 | 29t ,01€
pirkti Profesires Zinios | -,119 | ,149 -,119 425
Produkto ,108 | ,150 , 112 475
iSmanymas
Interaktyvumas | ,335 |,132 ,361 ,013
Populiarumas ,065 | ,081 ,058 ,497
Informacijos ,228 | ,150 234 ,132
skleidimas
tinkamu metu
Rekomendadij ,037 | ,133 ,038 , 781
nuoseklumas
Vizualios ,248 | ,113 253 ,032
uzuominos
Bendras daugialyjs regresijos modelis paSalinus pasjtitkg rodo, kad 7

nepriklausomieji kintamieji aiSkina 78,1% paky ketinime pirkti. Modelis rodo, kad stipriagsi

itaka ketinimui pirkti daro nuomots lyderio interaktyvumas3€0,361; p=,013). Taip pat gana

stiprus rySys pastebimas tarp ketinimo pirkti izualiy uzuominy ($=0,253; p=0,032). T@au

pats silpniausias rySys pastebimas tarp ketinimktipr rekomendaciy nuoseklumo [{=0,038;
p=0,781) bei populiarum@€0,058; p= 0,497).
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Tyrimo hipotezjy testavimo rezultatapibendrinimas pateiktas 25 legfel

25 lentet. Tyrimo hipoteziy testavimo rezultatapibendrinimas

Hipotezé Hipotezés marSrutas Testavimo Rodikliai
rezultatai

H1 funkcire veré -> pasitikjimas (+) Patvirtinta | R=0,634; F=147,038;
p=0,000

H2 emocir vert -> pasitikéjimas (+) Patvirtinta | R=0,728; F=227,887}
p=0,000

H3A- NL savyhés-> pasitikéjimas (+) Patvirtinta | R=0,804; F=348,522;

H6A p=0,000

H3A profesires zinios -> pasitigjimas (+) Nepatvirtinta p=-0,118; p=0,229

H4A produkto iSmanymas -> pasijknas (+) Patvirtinta | p=0,279; p=0,023

H5A interaktyvumas -> pasittimas (+) Patvirtinta | p=0,354; p= 0,000

HG6A populiarumas -> pasittimas (+) Nepatvirtinta] p=-0,051, p=0,386

H3B- NL savybés-> ketinimaspirkti (+) Patvirtinta | R=0,717; F=215,268;

H6B p=0,000

H3B profesigs zinios -> ketinimas pirkti (+) Nepatvirtinta=0,132; p=0,425

H4B produkto iSmanymas -> ketinimas pirktNepatvirtinta| p=0,112; p=0,475

(+)

H5B interaktyvumas -> ketinimas pirkti (+) Patinta | f=0,361; p=0,013

H6B populiarumas -> ketinimas pirkti (+) Nepatiita | =0,058, p=0,497

H7A- NL rekomenduota informacija ->| Patvirtinta | R=0,869; F=564,834;

H9A pasitikéjimas (+) p=0,000

H7A informacijos skleidimas tinkamu metu t> Patvirtinta | f=0,208; p=0,043

pasitikejimas (+)
H8A rekomendacij nuoseklumas -> Nepatvirtinta| f=0,108; p=0,232

pasitikjimas (+)
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H9A vizualios uzuominos-> pasititmas (+) Patvirtinta | p=0,248; p=0,003

H7B- NL rekomenduota informacija-> | Patvirtinta | R=0,747; F=250,980;
HI9B ketinimas pirkti (+) p=0,000
H7B informacijos skleidimas tinkamu metu Nepatvirtinta | =0,234; p=0,132
-> ketinimas pirkti (+)
H8B rekomendaaij huoseklumas ketinimas| Nepatvirtinta| f=0,038; p=0,781
pirkti (+)
HO9B vizualios uzuomine® ketinimas pirkti| Patvirtinta | f=0,253; p=0,032
(+)
H10 pasitikéjimas -> ketinimas pirkti (+) Patvirtinta | R=0,854; F=482,805;
p=0,000

Sio tyrimo metu nepasitvirtino ios hipoteZH3A, H6A, H3B, H4B, H6B, H8A, H7B
ir H8B). Gauti rezultatai leidzia teigti, kad tiek nuonésrlyderio savybs, tiek rekomenduota
informacija yra tampriai susijsu pasitikjimu, o pastarasis su ketinimu pirkti. Kai pasifinas
nérajtrauktasj ketinimo pirkti model, tada iSrySkja nuomos lyderio interaktyvumas (sav§p

ir vizualios uzuominos (rekomenduota informacija).

4.3. Teorinio, nuomores lyderio socialiniuose tinkluosdtakos vartotojy ketinimui pirkti,
modelio patikslinimas

Empirinis tyrimas leido patikslinti teorinnuomons lyderiy jtakos vartotaj ketinimui
pirkti, modej, kuris pavaizduotas 9 paveiksle:
Apibendrinant kiekybinio tyrimo rezultatanaliz, pastebti tokie pagrindiniai aspektai:
 Tyrimas su vartotojais, kurie yra susipazisu nuomoas lyderiy veikla
socialiniame tinkle ,Facebook", pargdkad respondentai dagna pakankamai

susipazig su nuomods lyderio gvoka bei suprantayj skleidziam jtak.
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Nuomonés lvderiuy savvbés

R= 0,804, p =0.000

Profesings Zinios Produkto Interaktyvumas Populianumas
iimanymas
\ |/
p=0.334; p=0.023 B=0.361; p=0.013

Funkciné verté N p=0.279; p=0.023
. RB’=0.854, p=0.000
Ri=0.634, p=0.000 + ¥ l P \

Emociné verté

Pasitikéjimas . Ketinimas pirkti
R*=0,728, p =0.000
A S /
| B=0.208; p=0.043 f=0.248; p=0.003 B=0.253; p=0.032
Informacyes skleidimas Fekomendaciju Vizualios uFuommes
tinkamn metu moseklumas

R*=0.869, p=0.000

Nuomonés lyderiuy rekomenduota informacija

9 pav. Teorinio, nuomas lyderi socialiniame tinkle ,Facebook” tinkluose vartajoj

ketinimui pirkti, modelio patikslinimas
Daugiausiai nuomas lyderiais domisi jauni asmenys (iki 25 met 51,7%
respondeny), iSsilavire (baigg magistro ir bakalauro studijas - 63,2%
respondenf), dazniausiai studentai ar moksleiviai (23%) bafoimacini
technologij; ir elektronikos specialistai (13,8%).
Didzioji dalis respondegtnuroct, kad nuomoés lyderius jau pastebi apie 12-24
ménesius bei populiariausiu nuoni@nlyderiu socialiniame tinkle “Facebook”
nurock — Agre Jagelawitte (24%).
Respondentai nuréd kad dazniausiai nuomés lyderyy patarimais remiasi
rinkdamiesi kosmetikos prekes, drabuzius, awvalyn aksesuarus, pramogas
(teatras, kinas, keliones) bei knygas ir spaud
Tyrimas su vartotojais, kurie pastebi nuom®nyderius socialiniame tinkle

.Facebook” paroé, kad vartotoy pasitikejimui didziausy jtaka daro nuomoés
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lyderio interaktyvumas, rodukto iSmanymas, vizualiduominos ir informacijos
skleidimas tinkamu metu. Tuo tarpu maziausska pastebima tarp pasiijino
ir nepriklausong kintamyjy - funkcirés veres ir profesing ziniy.

» Empirinis tyrimas parog kad didziaugi jtaka ketinimui pirkti turi pasitikjimas.
Tai atitinka teorifi mode], kuris taip pat parodo, kad nuonignlyderiy jtaks
stipriau pasireiskia per tarpinigkpasitikejima) nei tiesiogiai.

» Ketinimo pirkti lygmuo aptartastraukiant tik nuomoés lyderio savybes iryj
rekomenduet informacip (iSimamas pasitijimas) parod, kad didziausi jtaks
ketinimui pirkti daro nuomais lyderio interaktyvumas ir vizualios uzuominos.
Tad galima teigti, kad vartotojams svarbu, dasialbiami nuomoés lydery
pastebjimai, kurie kuria pasitigjima nuomors lydery, bei jy vizualinis
apipavidalinimas.

Remiantis atlikg tyrimy rezultatais, nustatyta, kawhones, noedamos paveikti vartotojus
priimti jiems palankius sprentimus, t.ysigyti prelke ar paslaug j savo komunikacinius
sprendimusjtraukia nuomoés lyderius. Jie padedanoréms valdyti informacy, susijusa su
preke ar paslauga, nes padeda vartotojams atkmdiptes j specifinius aspektus. Tyrimas
paroct, kad nuomoés lyderi; jtaka tugty bati panaudota tikslingai, atsizvelgiant, kad didiau
jtaka ketinimui pirkti pasireiSkia per pasgjina.

Imores prieS kurdamos komunikacija su vartotojais¢ttuatsizvelgti; Siuos ribotumus.
Nustatyta, kad vartotgjpasitikjima, didZiausa jtaka daro interaktyvumas, vizualios uzuominos,
emocire vert ir informacijos skleidimas tinkamu metu — Sios ogsdedamosios stiprial
susijusios viename modelyje. Tuo tarpu identifiljokad ketinimui pirktijtaka stipriau
pasireiSkia per tarpinink (pasitiktjima) nei tiesiogiai. PasSalinus tarpinimkiSryskeja,
interaktyvumas ir vizualios uzuominos. Norint pateivartotoy ketinimg pirkti, patartina
iSrySkinti dedamsias darafias didziausgj jtaks, kad vartotojams iy padaryta tikslingiausia
jtaka.

Tuo tarpu verta atsizvelgti, kad nuonésrlyderiy komunikacijoje vyrauja ir ribotumai.
Silpniausias rysys pastebimas tarp pagitiko bei populiarumo, rekomendagipuoseklumo ir
profesinyy Ziniy. Silpniausias rySys taip pat pastets tarp ketinimo pirkti ir rekomendagij
nuoseklumo bei populiarumo, tad patartina Sias mhesias komunikacijoje suSvelninti, kad
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nelity sulauktas prieSingas efektas bei vartotojainhghtgrasomiisigyti prekes, kad teigiama
komunikacija nevirstu neigiama.

Nuomores lyderyy jtaka vartotay ketinimui pirkti yra gana naujas ir siaurai tirtas
reiskinys, tad vertaj jpaalizuoti plaiau kituose tyrimuos. Tikslinga atskleisti, kaipamuores
lyderiy jtaka pasireiSkia kituose socialiniuose tinkluosaipTpat verty paanalizuoti, kaip,
nuomorgs lyderi; jtaka ketinimui pirkti, pasireiSkia pasirinkus specifiprele ar paslaug kad

produkto komunikacijaiity parinkta tikslingiau.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Apzvelgus nuomots lyderig socialiniuose tinkluoseitaka vartotoju ketinimui pirkti

probleminius aspektus padarytos tokios iSvados:

Vartotojams neuZztenka informacijos i$ Ziniasklaidosreklany, tad jie ieSko nayj
rekomendacij Saltiniy, ¢ia atsiranda puiki tegpnuomorgs lyderiams. Pastetla, kad
nuomoni; lyderiavimas geriausiai veikia, kai perdgs ir préeméjas turi stiprius
socialinius rysSius ir yra panas demografiamis charakteristikomis bei gyvenimo
stiliumi.

Nuomores lyderiai identifikuojami kaip asmenys, komunikaiojys idjas susijusias su
bendruomeé sveikata, Zews ukio praktika, technologijomis bei turi dideljtaks
Ziniasklaidoje, socialinei ir ekonominei pechi. Naujausi tyrimai nuomas lyderiy
tematika nagrigja tokius klausimus kaip: nuomgnlyderyy komunikacija, nuomais
lyderiy identifikavimas bei nuomas lydery; jtaka virtualioje erdeje.

Mokslinéje literatiroje nuomors lyderiai analizuojamijvairiais aspektais, t@au
informacijos, kaip nuomas lydery jtaka socialiniuose tinkluose veikia vartetoj
ketinimg pirkti, identifikuota mazai, tad galima teigti, kasritis rera pakankamai
iSnagrireta. 1ISsamesnis nuomés lyderiy virtualioje erdeje (socialiniuose tinkluose)
leisty veiksmingiau paveikti vartotgjketinimg pirkti.

Atlikus nuomonés lyderiy socialiniuose tinkluosejtakos vartotojuy ketinimui pirkti

teorine studija padarytos tokios iSvados:

Nuomores lyderiy skirstymas socialiniuose tinkluose skiriasi nuaalicings erdwés. leido
Mokslinés literatiros apzvalga leido konstatuoti, kad socialiniuos&luose veikia
diskusijos ir zing nuomors lyderiai. Diskusijos nuomeén lyderiai yra link bti

matomi socialiniuose tinkluose bei siekia iklauskity nuomor. Ziniy nuomors

lyderiai yra puikiai susipazinsu jvairiais produktais, tad vartotojai daznai tiesiogiai
klausia j; patarimo.

Mokslinés literatiros apzvalga leido konstatuoti priezastis, le@i@s informacijos
dalinimgsi socialiniuose tinkluose. Nustatyta, kad var@itajalinasi turiniu, nadami

buti jtraukti, siekia bti grupés dalimi, nori liti kitokiais nei kiti bei siekia palaikyti
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santykius, kurie kelia pasitenkingnbei jtraukia emociSkai. Teigiama, kadl docialiniy
tinkly atsiradimo nuomass lyderiu tapti yra kur kas paptésu, nes vartotojai patys
kontroliuoja, koks informacip jiems iSsirinkti, su kuo bendrauti ar kKdkrin; skleisti.

* Nuomores lyderyy veikla socialiniuose tinkluose pasizymi: didelibtyayumu, aktyviu
bendravimu bei eksperto Zziniomis. Nuonsnlyderis socialiniuose tinkluose yra
atpazstamas ki, juo aktyviai domisi kiti vartotojai. Pastéla, kad nuomaois lyderis
generuoja tolimesnes veiklas, turi nauidéjy, yra iSkalbingas, kuria asmeninius
kontaktus bei yra atpggtamas pagal pasgl, nuorod; ir pamirgjimy skatiy. Teorire
studija atskleid, kad nuomoés lyderis, socialiniuose tinkluose, vertinamas paga
asmeninj savybi ir vertybiy derin, patirg ir Zinias bei turing kontakt; skatiy.

* Nuomores lyderiy jtaka socialiniuose tinkluose vartotpketinimui pirkti modelis iSskyr
nuomores lyderio savybes, nuomém lyderio rekomenduota informagij bei
pasitikjima- kaip pagrindines dedasias lemiatias ketinimy pirkti, kurios buvo
tikrintos Meng, Wei ir Zhu (2015) empirinio tyrimuoetu.

Nuomonés lyderiy socialiniuose tinkluosejtakos vartotoju ketinimui pirkti tyrimo
metodologija argumentuota Siomis nuostatomis:

* Norint tikslingiau paveikti vartotgj ketinimg pirkti, verta patikrinti, koki jtaka
nuomorgs lyderiai turi populiariausiame socialiniame tmkFacebook®.

* Empirinio tyrimo metu, siekiama patikrinti, ar raoreés lyderio savyhj ir skleidziamos
informacijos dedamosios, dajiaky vartotoy ketinimui pirkti, bei kuri iS §j dedamjy,
turi didziausa ir maziausi jtaka. Tyrimo tikslui pasiekti ir hipoteéms patvirtinti ar
paneigti pasirinktas kiekybinis tyrimas. Prob&ngsiaiskinti pasirinktas apraSomasis
tyrimo tipas, kuris leidzia surinkti informagijbei gauti empirinius duomenis, kurie
suteikty platesp vaizdy.

» Tyrimo instrumentarijus grindziamas Meng, Wei iriZ(2015) modelio logika, apimant
tokias dedamsias, kaip funkcié ver€, emocie veré, nuomors lyderio savybs
(profesires Zinios, produkto iSmanymas, interaktyvumas, pepumnas), nuomais
lyderio rekomenduota informacfija (informacijos eaklimas tinkamu metu,
rekomendacij nuoseklumas, vizualios uzuominos), pasijtikas ir ketinimas pirkti.
Empirinio tyrimo rezultatai pabr ézia nuomonrés lyderiy aktualumg socialiniame

tinkle ,Facebook" bei leidzia identifikuoti nuomoneés lyderiy pranaSumus bei ribotumus:
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* Tyrimas su vartotojais, kurie yra susipazisu nuomoés lyderyy veikla, parod, kad
Lietuvoje dar maza vartotpjdalis yra susipazinusi su nuondsnlyderio gvoka bei
suprantay skleidziam jtaka. Empirinio tyrimo imf sudaé respondentai, kurie pastebi
nuomors lyderio rekomenduojaminformacig — 24% vig apklausgjy. Tokia imtis
leido pasiekti vartotojus, kurie jau turi susigigvalgas apie nuomeéas lyderius.

» Kiekybinio tyrimo imties strukira, kurioje dominavo moteriSkosios lyties ats®v
skatina ieSkoti atsakympklausinmg, kaip nuomoas lyderiy jtaka vartotojams priklauso
nuo lyties. Taip pat demografiniai klausimai paro#tad daugiausia respondengra
iSsilavire — baig bakalauro ar magistro studijas. Tolimesnig &lausimy nagrirgjimas
gakty atskleisti naujus mokslinius ir praktinius nuomsnyderiy taikymo aspektus.
Respondentai nurédkad dazniausiai nuomés lyderiy patarimais remiasi rinkdamiesi
kosmetikos prekes, drabuzius, avalynaksesuarus, pramogas (teatras, kinas, keliones)
bei knygas ir spaud

* Nors empirinio tyrimas leido patvirtinti hipotezekad nuomoés lyderiy savyles ir
rekomenduota informacija daitaka vartotoy ketinimui pirkti, t&iau pastetta, kad ne
visy tirty komponenj jtaka pasireiSkia vartotojams vienodai. Empiriniormy rezultatai
atskleict, kad didziausi jtaka, kuriant vartotoj pasitikjimg, daro interaktyvumas,
vizualios uzuominos, emogirvert ir informacijos skleidimas tinkamu metu. Tuo tarpu
stipriausiajtaka ketinimui pirkti pasireiSkia per tarpinmKpasitikéjima) nei tiesiogiai.
Ketinimo pirkti analiz atlikta paSalinus pasittkma parod, kad didZiausi jtaky
ketinimui pirkti daro nuomais lyderio interaktyvumas ir vizualios uzuominos.

Apibendrinant teorin ¢ studija ir empirinio tyrimo rezultatus teikiamos tokios
rekomendacijos:

* Empirinis tyrimas atskleig kad nuomores lyderiy pritarimas yra svarbus siekiant
komunikacijos su visuomene tiksl tad jmonés, noédamos darytijtaky vartotoy
ketinimui pirkti i savo komunikacinius sprendimus ggitaukia nuomoés lyderius. Jie
padeda valdyti informagjj susijusi su preke ar paslauga, nes nuoasolyderis lemiaj
kokius aspektus vartotojas atkreipsmas bei kg jsidemeés. Ta&iau nuomoas lyderi
jtaka tuéty bati panaudota tikslingai, atsizvelgiant, kad dids@jtaka ketinimui pirkti

pasireiSkia per pasittima.
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Kuriant komunikacih su vartotojais, kaijtraukiami nuomoés lyderiai, patartina
atsizvelgti, kad kuriant vartotgj pasitikejima, didziausa jtaka daro interaktyvumas,
vizualios uzuominos, emodirvert ir informacijos skleidimas tinkamu metu, o tuopiar
ketinimui pirkti jtaka stipriau pasireiSkia per tarpininfpasitikéjima) nei tiesiogiai.
Pasalinus tarpinirkisrySkeja, interaktyvumas ir vizualios uZzuominos. Norirdvpikti
vartotoy ketinimg pirkti, patartina iSrySkinti dedageias daratias didZiausj jtaka, kad
vartotojams bty padaryta tikslingiausigaka.

Taciau vertty atsizvelgti, kad pats silpniausias rysys pastebitagp ketinimo pirkti ir
rekomendacij nuoseklumo bei populiarumo, tad patartina Sias adesias
komunikacijoje suSvelninti, kad naty sulauktas prieSingas efektas bei vartotojaiihgb

atgrasomi.
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1 PRIEDAS
ANKETA

Esu Kauno Technologijos Universiteto Marketingodyaho magistro studij student ir
atlieku apklaus savo baigiamajam darbui. Siuo darbu siekiu nustatyomores lyderi; jtaka
vartotoy ketinimui pirkti.

Nuomores lyderis — tai Zmogus, kurio pazis yra jdomus kolegomsj jo nuomor
ziarima kaipj eksperto, o jo darbo braizas yra sektinas pavyzZdyemoni lyderiai - tai tie
zmores, kurie padeda mums pasirinktifitBnt jie formuoja msy pozirj j darky, j jvairias
prekes ir paslaugas, nors daznai net neuzimaiuisi; posty.

Man yra svarbs Jisy atsakymaij kiekvierp klausimy, nes tik taip galima susidaryti
bendg vaizdy. Apklausa yra anonimén toctl Jisy atsakymai konfidencias, jie bus naudojami

tik statistiniams apibendrinimamsc¢i&i, kad dalyvaujate Siame tyrime.

1. Ar informacija, pamatyta socialiniame tinkle tedook", lemiajsy apsisprendim jsigyti
paslaug/preke?

o Taip

o Ne

2. Ar rinkdamiesi prekes/paslaugas pastebite nuémdydery rekomendacijas socialiniame
tinkle "Facebook"?

o Taip

o Ne

3. Kiek laiko jau pastebite nuoméslyderius socialiniame tinkle "Facebook]Pagykite)

4. lvardinkite, didziausi jtaka socialiniame tinkle "Facebook"darganhuomors lydei.

(IraSykite)

5. Kokias prekes renkantis dazniausiai ieSkote ru@mlyderiy patarimy socialiniuose tinkle
"Facebook"?
o Buitines prekes

o Maisto prekes
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o Kosmetikos prekes, kvepalus

o Medicinos prekes (vitaminai, vaistai, maisto padgi) optikos preés)
o Drabuzius, avalynir aksesuarus

o IT prekes (mobiliejirenginiai, kompiuteriai, plaietes)
o Juvelyrikos prekes

o Automobilius

o Knygas, spaug

o Pramogas (teatras, kinas, keliones)

o Interjero prekes (pvz. baldai)

o Turizmo, sporto ir poilsio prekes

o Muzikos prekes

o Nekilnojamas turtas

o Specialiai neieSkau

Remdamiesi savo patirtimi socialiniame tinkle "Hamek" jvertinkite pateiktus teiginius apie

nuomorgs lyderius nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (viss$lsutinku).

6. Nuomors lyderio rekomenduojamos pkskpasizymi iSskirtibmis savymis.
1234567

VisiSkai nesutinku ocoooooo VisiSkai sutinku

7. Nuomoes lyderio rekomenduojamos pkskman puikiai tinka.
1234567

VisiSkai nesutinku ocoooooo VisiSkai sutinku

8. Nuomors lyderio rekomenduojamos pkskpasizymi iSskirtine kokybe ir kuria pasijkna.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

9. Nuomorns lyderio rekomenduojamos pksk pasizymi iSskirtine kokybe bei dartaka

ketinimuiisigyti prekes.
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1234567

VisiSkai nesutinku ocoooooo VisiSkai sutinku

10. Nuomoss lyderio rekomenduojamos pkskpadeda man iSreiksti savo identgitet
1234567

VisiSkai nesutinku ocoooooo VisiSkai sutinku

11. Nuomosgs lyderio rekomenduojamos pksksukelia man laigir malonumna.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

12. Nuomogs lyderio rekomenduojamos pkskman kelia pasitifima.
1234567

VisiSkai nesutinku ooooooo VisiSkai sutinku

13. Nuomoss lyderio rekomenduojamos péskpasizymi emocine verte bei dataka ketinimui
pirkti.
1234567

VisiSkai nesutinku ooooooo VisiSkai sutinku

14. AS pasitikiu nuomass lyderio Ziniomis apie prekes.
1234567

VisiSkai nesutinku ocoooooo VisiSkai sutinku

15. Nuomosgs lyderio zinios apie prekes man sukelia pagitika.
1234567

VisiSkai nesutinku ocoooooo VisiSkai sutinku

16. Nuomogs lyderio autoritetas, eksperto Zinios daabg ketinimuijsigyti prekes.
1234567
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VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

17. AS pasitikiu nuomaiss lyderio iSmanymu apie prekes.
1234567

VisiSkai nesutinku ocoooooo VisiSkai sutinku

18. Nuomoss lyderio preki iSmanymas kuria pasitikma.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

19. Nuomoss lyderio preky iSmanymas dargaka ketinimui pirkti.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

20. AS pasitikiu nuomass lyderio nuolat sleidziama informacija apie prekes
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

21. Nuomoas lyderio skleidZziama informacija apie prekes kyaasitilejima.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

22. Nuomoes lyderio interaktyvumas daitaka ketinimui pirkti.
1234567

VisiSkai nesutinku ocoooooo VisiSkai sutinku

23. Man yra svarbus nuoma&lyderio socialinis statusas.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai suhku

24. Nuomoas lyderiojvaizdis man kelia pasitéima.
1234567
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VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

25. Nuomoes lyderio populiarumas daitaka ketinimui pirkti.
1234567

VisiSkai nesutinku ocoooooo VisiSkai sutinku

26. AS pasitikiu nuomats lyderio laiku skleidziamomis rekomendacijoms.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

27. Nuomoes lyderio skleidziami informacijos atnaujinimai miaglia pasitikjima.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

28. Nuomoas lyderio skleidziami informacijos atnaujinimai dataka ketinimui pirkti.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

29. AS pasitikiu nuomas lyderio skleidZziamp rekomendacij nuoseklumu.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

30. Nuomoss lyderis yra madingas, remiasi naujausiomis tecigamis, toctl pasitikiu jo/jos
rekomenduojamomis.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku
31. Nuomoas lyderio skleidziamp rekomendacij nuoseklumas daritaka ketinimui pirkti.

1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

87



32. Nuomogs lyderiy rekomenduojamos pré&k pasizymi iSskirtiamis vizualiomis
uzuominomis.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

33. Nuomogs lydery rekomenduojamos prék yra patraukliai apipavidalintos bei kelia
pasitikéjima.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

34. Nuomoss lyderiy rekomenduojamos prék yra patraukliai apipavidalintos, tddlaro jtaky
ketinimui pirkti.
1234567

VisiSkai nesutinku ooooooo VisiSkai sutinku

35. Nuomoas lyderio savybs kelia man pasitifima.
1234567

VisiSkai nesutinku ocoooooo VisiSkai sutinku

36. Nuomoss lyderio rekomenduojama informacija kelia man fagima.
1234567

VisiSkai nesutinku ocoooooo VisiSkai sutinku

37. Pasitikjimas nuomoas lyderio komunikacija dargiaka ketinimui pirkti.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku
38. Pasitikjimas nuomoas lyderio savybmis darojtaka ketinimui pirkti.

1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku
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39. Nuomogs lyderio rekomenduoti produktai pasizymi funkems savykmis ir kelia
pasitikjima produktu.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

40. Nuomo#is lyderio rekomenduoti produktai pasizymi emeéaois savyBmis ir kelia
pasitikjima produktu.
1234567

VisiSkai nesutinku ocoooooo VisiSkai sutinku

41. Nuomogs lyderio rekomendacijos padeda pamatyti produki@lumus ir tikumus.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

42. Nuomoss lyderio savybs padidina susido&ima produktu.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

43. Nuomoss lyderio rekomendacijos dajtaka ketinimui pirkti.
1234567

VisiSkai nesutinku coooooo VisiSkai sutinku

44. Nuomoes lyderio sleidziamos sav§b darojtaka ketinimui pirki.
1234567

VisiSkai nesutinku ocoooooo VisiSkai sutinku
45. Lytis:

o Vyras

o Moteris

89



46. Amzius [rasykite).

47. ISsilavinimas:

o Pradinis iSsilavinimas

o Vidurinis iSsilavinimas

o Profesire kvalifikacija

o AuksStesnysis iSsilavinimas
o Bakalauro laipsnis

o Magistro laipsnis

o AuksStenis nei magistro laipsnis

48. Profesija/ darbo padis:

o Administravimas/ Biuro administravimas
o Apsauga/ Gelgimo tarnybos/ Gynyba
o Bankininkysg

o Bedarbis

o Finanasai/ Apskaita

o Gamyba/ Praman

o Informacires technologijos/ Elektronika
o Kultara/ Menai/ Pramogos

o Marketingas/ Reklama

o Media/ VieSieji rysiai

o Paslaug pramor

o Psichologija

o Statyba/ Nekilnojamas turtas

o Prekyba/ Pardavimai

o Sveikatos apsauga

o Studentas ar moksleivis

o Kita

90



