Ktu

1922

Kauno technologijos universitetas

Ekonomikos ir verslo fakultetas

Elektroninés rekomendacinio pobuidZio komunikacijos
poveikis prekiuy Zenklo patikimumui ir reputacijai

Baigiamasis magistro projektas

Sandra Cvilikaité

Projekto autoré

Doc. dr. Rimanté Hopeniené

Vadové

Kaunas, 2023



Ktu

1922

Kauno technologijos universitetas

Ekonomikos ir verslo fakultetas

Elektroninés rekomendacinio pobuidZio komunikacijos
poveikis prekiuy Zenklo patikimumui ir reputacijali
Baigiamasis magistro projektas
Marketingo valdymas (6211L.X038)

Sandra Cvilikaité

Projekto autoré

Doc. dr.
Rimanté Hopeniené

Vadové

Doc. dr.
Aisté Dovaliené

Recenzenté

Kaunas, 2023



Ktu

1922

Kauno technologijos universitetas
Ekonomikos ir verslo fakultetas

Sandra Cvilikaité

Elektroninés rekomendacinio pobuidzio komunikacijos
poveikis prekiuy Zenklo patikimumui ir reputacijai

Akademinio sgziningumo deklaracija

Patvirtinu, kad:

1. baigiamajj projekta parengiau savarankiSkai ir sgziningai, nepaZzeisdama(s) kity asmeny autoriaus
ar kity teisiy, laikydamasi(s) Lietuvos Respublikos autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy jstatymo nuostaty,
Kauno technologijos universiteto (toliau — Universitetas) intelektinés nuosavybés valdymo ir
perdavimo nuostaty bei Universiteto akademinés etikos kodekse nustatyty etikos reikalavimy;

2. baigiamajame projekte visi pateikti duomenys ir tyrimy rezultatai yra teisingi ir gauti teisétai, nei
viena §io projekto dalis néra plagijuota nuo jokiy spausdintiniy ar elektroniniy Saltiniy, visos
baigiamojo projekto tekste pateiktos citatos ir nuorodos yra nurodytos literatiiros sarase;

3. jstatymy nenumatyty piniginiy sumy uz baigiamajj projekta ar jo dalis nickam nesu mokéjes (-
usi);

4. suprantu, kad isaiskéjus nesaziningumo ar kity asmeny teisiy pazeidimo faktui, man bus taikomos
akademinés nuobaudos pagal Universitete galiojancig tvarkg ir biisiu pasalinta(s) 1§ Universiteto, 0
baigiamasis projektas gali biiti pateiktas Akademinés etikos ir procediiry kontrolieriaus tarnybai
nagrinéjant galimg akademinés etikos pazeidima.

Sandra Cvilikaité

Patvirtinta elektroniniu budu



Cvilikaité, Sandra. Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos poveikis prekiy zenklo
patikimumui ir reputacijai. Magistro baigiamasis projektas / vadové doc. dr. Rimanté Hopeniené;
Kauno technologijos universitetas, Ekonomikos ir verslo fakultetas.

Studijy kryptis ir sritis (studijy kryp¢iy grupé): Rinkodara, Verslas ir vie$oji vadyba.

ReikSminiai zodziai: elektroniné rekomendacinio pobiidzio komunikacija, prekiy Zenklas, reputacija,
patikimumas, anoniminiai kanalai.

Kaunas, 2023. 73 p.
Santrauka

Prasidéjus skaitmenizacijos erai, tradicing rekomendacinio pobidzio komunikacijg pakeité beveik
visose pasaulio vietose, bet kada ir bet kuriam vartotojui prieinama elektroniné rekomendacinio
pobiuidzio komunikacija. Vartotojai, remdamiesi internete perskaitytomis rekomendacijomis, daznai
susidaro teigiamg arba neigiamg jspiidj ne tik apie prekes, paslaugas, bet ir apie prekiy Zenklus.
Siuolaikinio vartotojo nusiskundimai gali biiti akimirksniu perduodami tiikstan¢iams kity vartotoju,
kas gali sukelti neigiamas pasekmes prekiy zZenkly reputacijai. Tyréjai, vertindami elektroninés
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaka, skyré nemazai démesio tyrimams, susijusiems su
vartotojy elgsena (vartotojy jsitraukimu, sprendimu pirkti), taciau vis dar stokojama tyrimy, kuriuose
buty analizuojamas minétos komunikacijos poveikis prekiy zenklo reputacijai ir patikimumui,
atsizvelgiant ] rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementus skirtinguose komunikacijos
kanaluose. Dél Sios priezasties atsiranda poreikis formuoti mokslinj klausima: kokj poveikj
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementai turi prekiy zenklo patikimumui ir
reputacijai?

Magistro projekto objektu laikomas elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos poveikis
prekiy zenklo patikimumui ir reputacijai. Projekto tikslas — teoriskai ir empiriSkai pagristi
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos poveikj prekiy Zzenklo patikimumui ir
reputacijai.

Projekto uzdaviniai:

1. Atskleisti elektroninés rekomendacinio pobiidZzio komunikacijos poveikio prekiy zenklo
patikimumui ir reputacijai tyrimy problematikg ir aktualuma;

2. lsanalizuoti elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos poveikio prekiy zenklo
patikimumui ir reputacijai teorinius sprendimus;

3. Parengti elektroninés rekomendacinio pobidzio komunikacijos poveikio prekiy Zzenklo
patikimumui ir reputacijai tyrimo metodologija;

4. Atlikti elektroninés rekomendacinio pobiidZzio komunikacijos poveikio prekiy Zenklo
patikimumui ir reputacijai empirinj tyrima (,,Manilla® ir ,,Math Scientific* prekiy Zenkly
atveju);

5. Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, pateikti apibendrintas iSvadas ir
rekomendacijas.



Projekto rezultatai. Remiantis rinkodaros srities mokslininky atliktais teoriniais ir empiriniais
tyrimais, parengtas konceptualusis elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos poveikio
prekiy zenklo patikimumui ir reputacijai modelis, kuris empiriskai pagristas dviejy lietuviskos
kosmetikos prekiy zenkly ,,Manilla® ir ,,Math Scientific* atvejais. Atlikus kiekybinj tyrima, apklausta
419 respondenty, kurie skaito elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos informacijos
zinutes anoniminiame, lietuviSkame ,,Discord” platformos ,,Pletky“ serveryje. Gauti atsakymai
parodé, kad elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumui didziausia jtaka daro
informacijos siuntéjas ir jo patikimumas bei informacijos zinuté (valentingumas, apimtis ir kanalas).
Kitoje tyrimo dalyje, analizuojant dviejy, panasaus pobuidzio prekiy zenkly ,,Manilla® ir ,,Math
Scientific* atvejus, nustatyta, jog elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos jtaigumas
daro jtaka prekiy zenkly patikimumui ir reputacijai. ,,Manilla“ prekiy zenklo atveju komunikacijos
jtaigumo daroma jtaka prekiy zenklo patikimumui ir reputacijai yra neigiama, taiau mazesné nei
viduting, o ,,Math* atveju — atvirks¢iai.
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Summary

Relevance of the topic and scientific problem. As we enter the digital age, Word-of-Mouth (WOM)
communication is becoming increasingly prevalent, accessible from anywhere in the world, at any
time, and to any user. Consumers often form positive or negative impressions of not only products
and services but also brands based on the recommendations they read online. Moreover, modern
consumers can instantaneously share their complaints with thousands of others, potentially leading to
negative consequences for the brand. While research on the impact of electronic WOM (eWOM) has
largely focused on consumer behavior (such as engagement and purchase), there remains a lack of
research analyzing the impact of eWOM on brand reputation and credibility across various
communication channels. Consequently, there is a need to formulate a scientific question: What
impact do communication elements of electronic recommendations have on brand credibility and
reputation?

The object of the master's final degree project is the impact of eWOM on brand credibility and
reputation. The purpose of the project is to theoretically and empirically substantiate the impact of
eWOM on brand credibility and reputation.

Project objectives:

1. to reveal the problematic and relevance of research on the impact of eWOM on brand
credibility and reputation;

2. to analyze the theoretical solutions of the nature of eWOM for the brand credibility and
reputation;

3. to develop a methodology for researching the impact of eWOM on brand credibility and
reputation;

4. to conduct an empirical study of the impact of eWOM on brand credibility and reputation
(using the "Manilla" and "Math Scientific" brands as case studies);

5. based on the results of the empirical research, present summarized conclusions and
recommendations.

Results of the project. Based on the theoretical and empirical research conducted by marketing
scientists, a conceptual model of brand reliability and reputation of electronic recommendation
communication was developed. The model is empirically based on the cases of two Lithuanian
cosmetic brands, where respondents read eWOM messages on the anonymous Lithuanian server of
the Discord platform "Gossip". The findings indicate that the reliability of the eWOM message sender



and the nature of the information message (i.e., valence, volume, and channel) have the most
significant influence on the nature of eWOM communication effectiveness. In another part of the
study, analyzing the case of two similar cosmetics brands, "Manilla” and "Math Scientific", it was
found that the eWOM affects the credibility and reputation of the brands. For the "Manilla" brand,
the influence of eWOM on brand credibility and reputation is negative but stronger than average,
while for "Math Scientific", the opposite holds.
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Ivadas

Darbo aktualumas. Rinkodaros specialistai gali pasigirti nemenku ziniy ir patirties bagazu,
naudodami rekomendacinio pobiidzio komunikacija, taip siekiama ne tik paveikti vartotojy
sprendimg pirkti, bet ir kuriama arba gerinama prekiy Zenklo reputacija, patikimumas (Hameed,
Hussain ir Khan, 2021). Tac¢iau vartotojai, leisdami laika socialiniuose tinkluose, ne tik patys teikia
vis daugiau informacijos apie save (kg valgo, kur keliauja, kaip leidzia laikg su artimaisiais), bet ir
nori to paties 18 prekiy zenkly. Skaitmeninés informacijos apie bet kurj prekiy Zenklg, jo parduodamas
prekes ar teikiamas paslaugas socialiniuose tinkluose yra apstu ir ji plinta labai sparc¢iai (Mishra ir
Satish, 2016). Be to, Sig informacijg patogu rasti vartotojui, nes gali ieSkoti bet kuriuo paros metu,
veikdamas bet ka, o susitikimy akis i akj, siekiant i§siaiSkinti tam tikro produkto ar paslaugos savybes,
kokybe, nebereikia. Skirtingai nuo tradicinés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos, elektroniné
rekomendacinio pobiidzio komunikacija vartotojams pateikiama internetinéje erdvéje ir dazniausiai
raSytine forma. Besivystancios technologijos leidzia jimonéms stebéti ne tik vartotojy veiklg socialiniy
tinkly platformose, bet ir jy diskusijas. Prekiy Zzenkly rinkodaros specialistai pastebi, jog Siuo metu
vartotojai daug labiau pasitiki elektronine rekomendacinio pobiidzio komunikacija nei bet kokia
Jjmongés inicijuojama komunikacija. Nors i§ pazitros elektroniné rekomendacinio pobiidzio
komunikacija atrodo turinti daugiau visiems puikiai suvokiamy privalumy, taciau kyla ir nemazai
problemy, kurios gali ne tik sumazinti pasitikéjimg prekiy zenklu, bet ir visiSkai sumenkinti jo
reputacija.

Pastaraisiais deSimtmeciais tyréjai, analizuodami elektroning rekomendacinio pobtdZio
komunikacijg ir jos elementus, didziausig démesj skyré vartotojy jsitraukimui (Thakur, 2019),
sprendimui pirkti (Sulthana ir Vasantha, 2019; Rahman ir kt., 2020), motyvams, salygojantiems
vartotojy elgseng per prekiy Zenklo jsitraukimo (Algharabat ir kt., 2018), prekiy Zzenklo jvaizdZzio (Seo
ir Park, 2018), saves ir prekiy zenklo jvaizdzio atitikmenis (Islam ir kt., 2018) ir kitas prizmes.
Nepaisant gausiy tyrimy, kuriuose nagrinéjamas jvairus elektroninés rekomendacinio pobtdzio
komunikacijos poveikis, vis dar stokojama tyrimy, kuriuose bity analizuojamas minétos
komunikacijos poveikis prekiy Zenklo reputacijai ir patikimumui.

Problema. Elektroninés rekomendacinio pobudZzio komunikacijos poveikis jvairiems vartotojy
elgsenos aspektams (pavyzdziui, lojalumui, sprendimui pirkti) detaliai iSnagrinétas (Tariq ir kt., 2017;
Serra-Cantallops ir kt., 2018; Farzin ir Fattahi, 2018), taciau tyréjai, kurie skyré démesj tiek prekiy
zenklo reputacijos (Serra-Cantallops ir kt., 2018; Igbal ir kt., 2021), tiek patikimumo (El-Baz ir kt.,
2022) analizei, nurodo, jog stinga empiriniy tyrimy, kuriuose Sie aspektai biity vertinami Kartu,
atsizvelgiant j rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementus skirtinguose komunikacijos
kanaluose. Ateityje gautus rezultatus bty galima pritaikyti analizuojant augantj elektroninés
rekomendacinio pobudzio komunikacijos poveikj, siekiant kuo labiau iSvengti galimy neigiamy
vartotojy poziiirio ir elgsenos pokyciy.

Dél tokiy priezasCiy atsiranda poreikis formuoti mokslini klausima: kokj poveikj elektroninés
rekomendacinio pobudzio komunikacijos elementai turi prekiy zenklo patikimumui ir reputacijai?

Tyrimo objektas — elektroninés rekomendacinio pobtudzio komunikacijos poveikis prekiy zenklo
patikimumui ir reputacijai.

Projekto tikslas — teoriskai ir empiriskai pagristi elektroninés rekomendacinio pobudzio
komunikacijos poveikj prekiy zenklo patikimumui ir reputacijai.
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Uzdaviniai:

1.

Atskleisti elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos poveikio prekiy Zenklo
patikimumui ir reputacijai tyrimy problematika ir aktualuma,;

ISanalizuoti elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos poveikio prekiy zenklo
patikimumui ir reputacijai teorinius sprendimus;

Parengti elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos poveikio prekiy Zenklo
patikimumui ir reputacijai tyrimo metodologija;

Atlikti elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos poveikio prekiy zenklo
patikimumui ir reputacijai empirinj tyrimg (,,Manilla“ ir ,,Math Scientific* prekiy Zenkly
atveju;

Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, pateikti apibendrintas iSvadas ir
rekomendacijas.

Tyrimo metodai: sisteminé mokslinés literatiros analizé, antriniy Saltiniy analizé, kiekybinis
empirinis tyrimas (internetiné apklausa), statistiné duomeny analizé, naudojant ,,Microsoft Office
Excel* ir ,,IBM SPSS Statistics 25 programing iranga.
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1. Elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos poveikio prekiy Zenklo patikimumui
ir reputacijai tyrimo svarba ir problematika

Pries iSpopuliaréjant socialiniy tinkly platformoms, jvairtis prekiy zenkly atstovai turédavo laukti, kol
galiausiai galés iSgirsti neigiamus atsiliepimus apie sitilomg produkta, paslauga ar net patj prekiy
zenkla. Elektroniné rekomendacinio pobiidzio komunikacija tai pakeité. Pagal apibrézima elektroniné
rekomendacinio pobiidzio komunikacija yra laikoma neformalia, nekomercine skaitmenine
komunikacija, susijusia su prekémis, paslaugomis, prekiy Zenklais ir kuriama esamy arba buvusiy
vartotojy (Harrison-Walker, 2001; Hennig-Thurau ir kt., 2004). D¢l tokio tipo komunikacijos
sklaidos vartotojai daznai susidaro teigiamg arba neigiama jspidj ne tik apie produktus, prekiy
zenklus, bet ir apie jy valdytojus. Daznai nutinka taip, jog nuomoné sudaroma atsizvelgiant i
nei§samia, netikslia, o kartais — melagingg ir klaidinangia informacija. Siuolaikinio vartotojo
nusiskundimai gali buiti akimirksniu perduodami tiikstanciams kity vartotojy, kas galiausiai gali
sukelti neigiamas pasekmes verslui (Javornik, Filieri ir Gumann, 2020; Ismagilova ir kt., 2017;
Ismagilova, Dwivedi ir Rana, 2020). Kuo dazniau kartojama ta pati informacija, tuo labiau ji tampa
pazjstama, vadinasi, did¢ja tikimybé, jog tai tiesa (Skurnik ir kt., 2005).

Nors vartotojai pasikliauja informacija, kurig jie gali rasti internete (Kaemingk, 2019), taciau
kiekvienas interpretuoja skirtingai, nes S$ios komunikacijos kontekstas skiriasi. Elektroniné
rekomendacinio pobiidzio komunikacija yra sudétingas procesas, priklausantis ne tik nuo skirtingy
Saliy, kultary, bet ir nuo skirtingy kanaly, internetinés patirties, paéiy vartotojy nuostaty ir t. t.
IeSkodamas informacijos apie tam tikrg preke, paslauga ar prekiy zenklg, vartotojas renkasi
informacija i§ paciy jvairiausiy kanaly (pvz., oficialiy prekiy zenkly tinklalapiy, socialiniy tinkly,
didmeninés prekybos tinklalapiy (,,Amazon®), diskusijy forumy) ir formaty (pvz., tekstiniy apzvalgy,
vaizdo jraSy, nuotrauky). Net ir atsiliepimai, kuriuos mato vartotojai, skiriasi priklausomai nuo kanalo
galimybiy (pvz., ,,Twitter negalima raSyti daugiau nei 280 spaudos zenkly), jvertinimy ir kt.
Vartotojas, pasirinkes kanalg, kuriame ieSkos norimos informacijos, susiduria su didziuliu
informacijos srautu — Simtais ar net tikstanciais skirtingy nuomoniy.

Pastaruoju metu dél sparcios internetinés komunikacijos plétros ir socialiniy grupiy bei
bendruomeniy formavimosi iSaugo ne tik praktiky, bet ir akademiky susidoméjimas elektronine
rekomendacinio pobiidZzio komunikacija (Cheung ir Thadani, 2012). Atlikta mokslinés literatiiros
studija atskleid¢, kad mokslininkai daugiau démesio skiria elektroninés rekomendacinio pobudzio
komunikacijos elementy tyrimams, jy daromam poveikiui pac¢iai vartotojy elgsenai, taciau stinga
tyrimy, kuriuose buty analizuojamas pirmiau aptarty elektroninés rekomendacinio pobtidzio
komunikacijos veiksniy poveikis prekiy Zenklo reputacijai ir patikimumui.

Zemiau esancioje 1 lenteléje pateikiama mokslinés literatiiros analizé. Si analizé atlikta, siekiant
i§skirti svarbiausius ir naujausius tyrimus elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos
srityje bei nurodyti jy rezultatus, galimas tyrimy kryptis, t. y. tolesnj tyrimy poreikj (iSsamesné
mokslinés literatiiros analizé pateikiama 1 priede).
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1 lentelé. Mokslinés literatiiros analizé elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos poveikio
prekiy Zenklo patikimumui ir reputacijai tematika

(2018)

rekomendacinio
pobiidzio komunikacijos
poveikis prekiy Zenklo

rekomendacinio
pobiidzio komunikacija
daro stipry poveikj

rekomendacinio pobiidzio
komunikacija i§ kartos ]
karta, atsizvelgiant |

Autorius, metai | Tyrimas Tiriamas poveikis Tyrimo rezultatai Tolesnés tyrimy kryptys
Serra- Kiekybinis | Teigiamy emociniy Teigiama emociné Tirti paslaugy kokybés jtaka,
Cantallops, patiréiy svarba, kuriant patirtis teigiamai veikia | vertinant santykinj kokybés
Ramon- elektroning vartotojy ir teigiamy emociniy patiréiy
Cardona, Salvi rekomendacinio pasitenkinima, aktualumg.

(2018) pobudzio komunikacijg; | elektroninés Analizuoti vartotojy
emocines patirties 1r rekomendacinio pasitenkinimo, elektroninés
elektroninés pobudzio . rekomendacinio pobtidZio
reko_mgndacmm o komun.lkzicuos sklaida | komunikacijos, prekiy
pobiidzio komunikacijos | ir prekiy zenklo #enklo reputacijos sasajas.
poveikis vartotojy reputacija.
lojalumui,
pasitenkinimui ir prekiy
zenklo reputacijai.

Igbal, Malik, Kiekybinis | Prekiy zenklo patirties, Vartotojy meilé prekiy | Nustatyti kitus ry$ius tarp

Yousaf, Yaqub prekiy zenklo reputacijos | Zenklui ir elektroniné prekiy Zenklo reputacijos ir

(2021) ir meilés prekiy zenklui rekomendacinio elektroninés rekomendacinio
poveikis elektroninei pobiidZio komunikacija | pobiidzio komunikacijos,
rekomendacinio daro teigiamg poveikj taip pat prekiy Zenklo
pobiidzio komunikacijai | imaniyjy telefony patirties ir elektroninés
iSmaniyjy telefony prekiy zenklo rekomendacinio pobiidzio
gamybos pramonéje. reputacijai ir prekiy komunikacijos.

zenklo patirciai.

Amblee, Bui Kokybinis | Elektroninés Elektroniné Tirti elektroninés

(2014) rekomendacinio rekomendacinio rekomendacinio pobtdzio
pobiidzio komunikacijos | pobtidzio komunikacija | komunikacijos socialiniuose
poveikis uzdarai knygy daro reik§mingg jtaka tinkluose skirtumg tarp
skaitytojy bendruomenei. | knygy skaitytojy artimyjy (pvz., draugy,

suvokiamai prekiy Seimos), nepazjstamy
zenklo reputacijai. zmoniy ir anonimy.
Elektroniné

rekomendacinio

pobiidzio komunikacija

gali biiti naudojama

kaip jrankis, siekiant

modeliuoti prekiy

zenklo reputacija

skaitmeniniy produkty

rinkoje.

Carvalho, Kokybinis | Teigiamos ir neigiamos Teigiama elektroninés | Tirti, ar teigiama elektroniné

Brandéo, Pinto elektroninés rekomendacinio rekomendacinio pobudzio

(2021) rekomendacinio pobudzio komunikacija | komunikacija turi didesnj
pobtdzio komunikacijos | daro teigiama jtaka poveikj prekiy zenklui nei
poveikis aukstyjy prekiy Zenklo vertei, o | neigiama; ar elektroninés
mokykly prekiy Zenklo neigiamos elektroninés | rekomendacinio pobtudzio
vertei; rekomendacinio komunikacijos nebuvimas
prekiy zenklo ir vartotojy | pobtidzio turi didesn] poveikj prekiy
sukurtos elektroninés komunikacijos poveikis | zenklo vertei nei neigiama
rekomendacinio — nereikSmingas. elektroniné rekomendacinio
pobiidzio komunikacijos pobiidzio komunikacija.
poveikis aukstyjy
mokykly prekiy zenklui.

Farzin, Fattahi Kiekybinis | Elektroninés Elektroniné Tirti elektronine
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jvaizdziui ir vartotojo vartotojo suvokiam egzistuojancius karty

sprendimui pirkti. prekiy zenklo skirtumus; tirti elektroninés
ivaizdziui ir rekomendacinio pobiidzio
sprendimui pirkti. komunikacijos poveikj
kitiems prekiy zenklo
aspektams.
Tariq, Abbas, Kiekybinis | Elektroninés Elektroniné Tirti konstrukty dimensijas,
Abrar, Igbal rekomendacinio rekomendacinio skirtingg elektroninés
(2017) pobudzio komunikacijos | pobiidzio komunikacija | rekomendacinio pobiidzio
ir prekiy zenklo daro teigiamg ir stipry | komunikacijos poveikj
zinomumo poveikis poveikj vartotojy vyrams ir moterims;
vartotojo ketinimui sprendimui pirkti, kai pasitikéjima prekiy zenklu,
pirkti, kuomet prekiy Zenklo jvaizdis | lojaluma prekiy zenklui ir
tarpininkauja“ prekiy atlieka tarpininko vartotojy perkamaja galia,
zenklo jvaizdis. (mediatoriaus) kaip tarpininkg (mediatoriy)
funkcija. arba moderatoriy.
El-Baz, Elseidi, | Kiekybinis | Elektroninés Elektroniné Tirti elektroninés
El-Maniaway rekomendacinio rekomendacinio rekomendacinio pobudzio
(2022) pobtidzio komunikacijos | pobiidzio komunikacija | komunikacijos poveikij
poveikis prekiy Zenklo turi jtakos prekiy prekiy Zenklo patikimumui,
patikimumui ir vartotojo | Zenklo patikimumui, o | jtraukiant skirtingy amziaus
sprendimui pirkti. rySys tarp elektroninés | grupiy respondentus;
rekomendacinio analizuoti vartotojy saveika
pobudzio konkre¢iame elektroninés
komunikacijos ir rekomendacinio pobiidzio
prekiy Zzenklo komunikacijos kanale.

patikimumo lemia
vartotojo sprendima

pirkti.

Lis, Fischer Kiekybinis | Ivairiy tipy neigiama Etiska ir destruktyvi Tirti neigiamos elektroninés

(2020) elektroniné neigiama elektroniné rekomendacinio pobiidzio
rekomendacinio rekomendacinio komunikacijos poveikj
pobiidzio komunikacija pobiidzio komunikacija | prekiy zenklo populiarumui,
daro skirtingg neigiama tik Siek tiek keicia atsizvelgiant | praneSimo
poveiki vartotojy vartotojy pozilrj j siuntéja; tirti skirtingus
pozitiriui j preke ir ar preke. kanalus, kuriuose vartotojai
pozitirj ateityje galéty Ateityje vyksianti ieSko informacijos, ir
pakeisti teigiama teigiama elektroniné nustatyti, ar elektroniné
elektroniné rekomendacinio rekomendacinio pobiidzio
rekomendacinio pobiidzio komunikacija | komunikacija skirtinguose

pobudzio komunikacija. | gali pakeisti anks¢iau kanaluose skiriasi (pvz.,
susiformavusj neigiama | palyginti atsiliepimus

pozitirj. socialiniuose tinkluose ir
prekiy zenklo internetinéje
svetaingje).
Vargo, Kiekybinis | Tiriama ,,Facebook® ir Vartotojai labiau linke | Tirti naujus rekomendacinio
Gangadharbatla, ,» Twitter” kanaly skleisti neigiama pobudzio komunikacijos
Hopp (2019) elektroniné elektronine kanalus. Uzuot lyginus
rekomendacinio rekomendacinio ,,Facebook* ir ,, Twitter*,

pobiidzio komunikacija pobiidzio komunikacija | gali biiti lyginami maziau
»Twitter”, palyginus su | asmeniski komunikacijos
,,Facebook*. kanalai, tikintis nustatyti
labiau neigiama jy
skleidziama komunikacija.

Reputacijos ir elektroninés rekomendacinio pobudzio komunikacijos sgsajos yra tyréjus dominanti
sritis. Serra-Cantallops ir kt. (2018) savo moksliniame tyrime sieké nustatyti, ar teigiamy emociniy
patir¢iy svarba, kuriant elektroning rekomendacinio pobiidzio komunikacija, veikia vartotojy
lojaluma, pasitenkinimg ir prekiy Zenklo reputacijg. Nustatytas teigiamas poveikis, ta¢iau nurodomas
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tolesnis poreikis tirti vartotojy pasitenkinimo, elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos,
prekiy zenklo reputacijos ir vartotojy lojalumo sgsajas. Kitu moksliniu tyrimu buvo siekiama nustatyti
ne elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos poveikj, 0 buitent Siai komunikacijai daroma
poveikj. Igbal ir kt. (2021) tyrime analizavo reputacijos ir meilés prekiy zenklui poveikj paciai
elektroninei rekomendacinio pobtuidzio komunikacijai ir gavo teigiamus rezultatus. Mokslininky
teigimu, nors meilé ir reputacija teigiamai veiké komunikacija, vis tik reikalinga nustatyti kitus rysius
tarp Siy konstrukty, pavyzdziui, tirti elektroninés rekomendacinio pobtidZio komunikacijos poveikj
reputacijai. AnksCiau atlikto tyrimo metu Amblee ir Bui (2014) buatent ir tyré elektroning
rekomendacinio pobiudzio komunikacijg ir jos poveikj uzdaros knygy skaitytojy bendruomenés
suvokiamai prekiy zenklo reputacijai. Nustatyta, jog poveikis yra reikSmingas, taciau nurodoma, jog
svarbu atsizvelgti | pasirinktg kanalg bei jame komunikuojancius vartotojus, t. y. ar jie yra pazjstami,
ar nepazjstami, ar anonimai, NeS nuo to gali priklausyti, ar informacijos gavéjas priims jam
komunikuojamg informacijg. Tikétina, jog tokiuose kanaluose, kuriuose visi vartotojai gali nuslépti
savo asmenybe (pvz., diskusijy forumuose), bus skleidziama daugiau neigiamy atsiliepimy.
Teigiamos ir neigiamos elektroninés rekomendacinio pobtidZio komunikacijos poveikj prekiy zenklo
vertei auks$tyjy mokykly kontekste sieké nustatyti Carvalho ir kt. (2021). Tyrimo duomenimis,
teigiami atsiliepimai, komentarai turi teigiamg poveikj prekiy zenklo vertei, o neigiami —
nereikSmingg. Tyr¢jai pabrézia, jog vis tik svarbu tirti tiek teigiamos, tiek neigiamos elektroninés
rekomendacinio pobtidzio komunikacijos poveikj kitiems prekiy zenklo aspektams. Farzin ir Fattahi
(2018) savo tyrime analizavo Kita prekiy zenklo aspekta — jvaizdj — ir vartotojo sprendimag pirkti,
siekdami nustatyti, ar juos gali veikti elektroniné rekomendacinio pobiidzio komunikacija. Nustatytas
reik§mingas komunikacijos poveikis, ta¢iau autoriai taip pat, kaip ir Carvalho ir kt. (2021), nurodo,
jog reikia tirti dar kitus prekiy Zenklo apsektus ir atsizvelgti | vartotojy, t. y. karty, skirtumus. Tariq
ir kt. (2017), nustate, jog elektroniné rekomendacinio pobuidzio komunikacija daro jtaka vartotojy
sprendimui pirkti, kai prekiy Zenklo jvaizdis atlicka mediatoriaus funkcija, nurodo, jog reikalinga tirti
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos poveikj ne tik skirtingo amziaus, bet ir
skirtingos lyties vartotojams, t. y. vyrams ir moterims, bei nustatyti poveikj kitiems konstruktams,
kurie sglygoja vartotojy elgseng ir poziiirj.

El-Baz ir kt. (2022) nurodo, jog svarbu tirti ne tik elektroninés rekomendacinio pobtdzio
komunikacijos ir reputacijos, bet ir patikimumo sgsajas. Naujausiame tyrime nustatyta, jog
elektroniné rekomendacinio pobiidzio komunikacija veikia prekiy zenklo patikimuma, ta¢iau stinga
empiriniy duomeny, kurie atskleisty skirtingy amziaus grupiy respondenty nuomoneg. Tyréjai
pabrézia, jog svarbu tirti ir elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos sklaidg jvairiuose
kanaluose, nes tikétina, jog net ir neigiama komunikacija, sklindanti tarp anoniminiy vartotojy, gali
nedaryti jokio poveikio prekiy zenklo patikimumui. Lis ir Fischer (2020), savo tyrimu nustate, kad
neigiama, taciau etiSka ir konstruktyvi neigiama elektroninio pobiidzio komunikacija tik Siek tiek
veikia vartotojy poziiirj, pabrézia, jog biitina tirti komunikacijos poveikj atsizvelgiant ne tik j
informacijos siuntéjg (ar jis yra anonimas, ar ne), bet ir j skirtingus kanalus. Tiriant skirtingus kanalus
anksciau minéti mokslininkai rekomenduoja juos palyginti, siekiant nustatyti, ar panaSaus pobiidzio
elektroniné rekomendacinio pobiidzio komunikacija skirtingai veikia vartotojy elgseng ir poziiirj.
Vargo ir kt. (2019) antrina $iai nuomonei, teigdami, jog didziausias mokslininky démesys buvo
skiriamas ,,Twitter ir ,,Facebook* kanalams, uZuot to tyréjai turéty iSanalizuoti kity, maziau
asmenisky komunikacijos kanaly rekomendacinio pobtidzio komunikacijg.
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Remiantis moksline literatiiros analize, iSrySkéja akivaizdus tyrimy, kuriuose bty analizuojamos
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementy poveikis prekiy zenklo reputacijai ir
patikimumui skirtinguose kanaluose, poreikis. Tyréjy analizuojamos elektroninés rekomendacinio
pobudzio komunikacijos ir vartotojy elgsenos s3sajos yra neabejotinai reikSmingos, o patys tyrimai —
naudingi, ta¢iau jie nenurodo, kaip elektroniné rekomendacinio pobtuidzio komunikacija formuoja
arba lemia vartotojy suvokiamg prekiy zenklo reputacijg ir patikimuma skirtinguose kanaluose,
priklausomai nuo vartotojo lyties arba amziaus. Remiantis pateiktomis jzvalgomis, identifikuotas
poreikis tirti elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementy poveikij prekiy zZenklo
reputacijai ir patikimumui, atsakant j klausima: kokj poveikj elektroninés rekomendacinio pobidzio
komunikacijos elementai turi prekiy Zenklo patikimumui ir reputacijai?
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2. Teoriniai elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos poveikio prekiy Zenklo
patikimumui ir reputacijai sprendimai

Antrojoje darbo dalyje pateikiama mokslinés literatiiros studija, kuria remiantis analizuojamas
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos poveikis prekiy zenklo patikimumui ir
reputacijai. Sioje dalyje nagrinéjamas ir lyginamas skirtingose teoriniy ir empiriniy tyrimy studijose
analizuojamas elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos poveikis. Toliau detaliau
analizuojamas prekiy zenklo patikimumas ir reputacija, nurodomos jy dimensijos. Skyrius
apibendrinamas pateikiant konceptualyjj tyrimo modelj, kuris pagrindziamas, remiantis mokslinés
literatiiros analize.

2.1. Tradicinés ir elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos sampraty skirtumai

Rekomendacinio pobiidzio komunikacijos terminas (angl. electronic word of mouth, eWOM),
remiantis moksline literatiira (Cheung ir kt., 2012; Yusuf ir Busalim, 2018; Verma ir Yadav, 2021),
pirmg karta apibréztas 1967 m. rinkodaros srities profesoriaus Johan Arndt, kurio teigimu, Si
komunikacija — tai ,,zodinis, asmeninis bendravimas tarp gavéjo ir siuntéjo apie prekés zenkla,
produkta ar paslauga, kurj gavéjas suvokia kaip nekomercinj“. Véliau §i samprata buvo iSplésta,
itraukiant su prekés Zenklu susijusig tarpasmenine vartotojy komunikacija, kai suvokiama, kad
komunikacija néra motyvuota komerciniy interesy (De Matos ir Rossi, 2008), ir imta vadinti tradicine
rekomendacinio pobiidzio komunikacija.

Tradicinés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos procese dalyvauja dvi suinteresuotosios Salys:
informacijos siuntéjas (asmuo, kuris teikia informacija) bei informacijos gavéjas (asmuo, gaunantis
ir priimantis informacija, kurig siuncia informacijos siuntéjas). Remiantis Lopez ir Sicialia (2014)
tyrimu, didzioji dalis tradicinés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos proceso vyksta bendraujant
akis  akj, kai vartotojai vienas su kitu dalijasi savo vartojimo patirtimi. Dazniausiai tokio pobtidzio
pokalbiai btina privatis ir vyksta tarp artimyjy (pavyzdziui, draugy, Seimos nariy). Kuomet tradicinés
rekomendacinio pobtidzio komunikacijos procesas vyksta tarp vienas kitam artimo informacijos
siuntéjo ir gavéjo, tarp jy uzsimezges rySys gali biiti laikomas veiksniu, lemian¢iu rekomendacinio
pobiidZio komunikacijos rezultatus. Anot Abd-Elaziz ir kt. (2015), stiprus rySys tarp informacijos
siuntéjo ir gaveéjo padidina tradicinés rekomendacinio pobudzio komunikacijos galig, t.Y.
informacijos siuntéjo zinuté gali labiau paveikti informacijos gavéjo pozilirj bei elgsena.

Vienas svarbiausiy tradicinés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos aspekty — informacijos
siuntéjas komunikacijos procese, tikétina, yra nepriklausomas, t. y. néra veikiamas jokiy komerciniy
saity su prekiy zenklu, pardavusiu preke arba paslaugg. Todél tokia informacijos siuntéjo skleidziama
zinute vartotojai pasitiki labiau nei informacija, vieSinama oficialiuose prekés zenklo tinklalapiuose,
socialiniuose tinkluose, profesionaliy apzvalgininky tinklaras¢iuose ir kt. (Haque ir kt., 2020). Vis tik
tradiciné rekomendacinio pobtuidzio komunikacija gali bati sukurta ne tik vartotojo, bet ir prekiy
zenklo rinkodaros specialisto. Remiantis moksline literatira, Sie du tradicinés rekomendacinio
pobuidzio komunikacijos tipai vadinami ,,organine” (angl. organic WOM) ir ,apvaisinta“ (angl.
fertilised WOM) tradicine rekomendacinio pobuidzio komunikacija (Barreto, 2014). Talwar ir kt.
(2021) nurodo, jog tradiciné rekomendacinio pobiidzio komunikacija klasifikuojama j teigiama (angl.
positive WOM) ir neigiamg (angl. negative WOM). Teigiama rekomendacinio pobtidzio komunikacija
suvokiama kaip tam tikra su preke susijusi informacija, kuria dalijasi patenkinti klientai (Su ir kt.,
2015), o neigiama — artimyjy (draugy arba §eimos nariy) komunikacija apie preke arba paslaugg, kuri
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nepateisino jy lukesciy ir sukélé neigiamg patirtj (Chelminski ir Coulter, 2011). Moksliniy tyrimy
duomenimis, neigiama rekomendacinio pobiidzio komunikacija gali reik§mingai neigiamai paveikti
prekiy zenklo reputacija, jvaizdj ir pardavimus (Lee ir Cranage, 2012; Chiosa ir Anastasiei, 2017;
Craciun ir Moore, 2019). O East ir kt. (2016) teigia, jog teigiama rekomendacinio pobiidzio
komunikacija reikSmingai daugiau veikia vartotojus nei neigiami atsiliepimai, zinutés ir kt., taciau
tam prieStarauja Chevalier ir Mayzlin (2006), kuriy teigimu, neigiama rekomendacinio pobiidzio
komunikacija yra paveikesné. Nesvarbu, kurig pus¢ palaikyti pasirinks tyr¢jas, iSvada ta pati —
tradiciné rekomendacinio pobtidzio komunikacija, remiantis pirmiau isvardyty tyrimy duomenimis,
veikia vartotojy poziiirj ir elgsena.

Remiantis Erkan (2014), rekomendacinio pobiidzio komunikacija buvo palengvinta, atsiradus tre¢iam
elementui tarp informacijos siuntéjo ir gavéjo — internetui (1 pav. Tradicinés ir elektroninés
rekomendacinio pobudzio komunikacijos komunikacijos palyginimas (Lopez ir Sicilia, 2014), taip
sukuriant vartotojams platesne erdve, kurioje galima dalytis asmenine patirtimi bei nuomone.

TRADIC I.‘_-'E REKOMENDACINIO
POBUDZIO KOMUNIKACIJA

INFORMACIJOS » INFORMACIJOS
SIUNTEJAS GAVEJAS

-~

ELEKTRONINE REKOMENDACINIO
POBUDZIO KOMUNIKACLIA

INTERNETAS
INFORMACIJOS > INFORMACIJOS

SIUNTEJAS «--- | . GAVEJAS

1 pav. Tradicinés ir elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos komunikacijos palyginimas
(Lopez ir Sicilia, 2014)

Skaitmenizacijos era, t. y. interneto, kaip tarpininko, atsiradimas tarp informacijos siuntéjo ir gavéjo,
lémé esminius pokycius komunikacijos srityje. Prie komunikacijos pokyc¢iy reikSmingai prisidéjo
antrosios kartos ziniatinklio (angl. Web 2.0) sukiirimas, paskatings socialiniy tinkly atsiradimg ir
plétra (Chan, 2018). Kuomet statiSkus interneto tinklalapius pakeité dinamiSkos svetainés ir
socialiniai tinklai, o televizija, radija bei laikras¢ius — mobilieji jrenginiai, pasikeité ir tarpasmeninis
vartotojy bendravimas. Zmonés émé bendrauti per socialinius tinklus, taip formavosi naujas
socialiniy rySiy ktirimo ir palaikymo biidas (El Khoury ir Farah, 2018), kuris 1émé¢ informacijos
perdavimo, gavimo bei jsisavinimo procesy kaita. Svarbu pabrézti, jog Sie procesai budingi ne tik
asmeniniams santykiams, bet ir prekiy zenkly komunikacijai su vartotojais.

Informacija vartotojams apie tam tikrg preke arba paslauga internete gali biiti perduodama dviem
komunikacijos kanalais:

e Formaliis komunikacijos kanalai: prekiy Zenkly valdomy tinklalapiy (pavyzdziui, oficialiy
internetiniy svetainiy, socialiniy tinkly) paskyrose, kur suteikiama visa reikalinga informacija
apie pacia preke (kaina, specifikacija, naudojimo biidas ir kt.).

e Neformaltis komunikacijos kanalai: vartotojy, jsigijusiy prek¢ arba paslauga, nurodoma
informacija, kuri paremta asmenine patirtimi ir jsitikinimais.
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Vartotojai gali perduoti informacija naudodamiesi abiem kanalais, t. y. prekiy Zenklo, i§ kurio jsigijo
preke arba paslauga, oficialivose tinklalapiuose, socialiniuose tinkluose, tinklaras¢iuose, diskusijy
forumuose ir t. t. Preke jsigijusiy vartotojy komentarai, paremti patirtimi, yra ne tik naudingi, bet ir
reikalingi kitiems vartotojams. Dél Sios priezasties susiformavo naujas komunikacijos modelio
elementas bei naujas platus informacijos perdavimo procesas — elektroniné rekomendacinio pobtdzio
komunikacija.

Elektroniné rekomendacinio pobiidzio komunikacija pasizymi placios informacijos sklaidos
galimybe, momentiniu pasiekiamumu, vartotojus greitai pasiekianciu dideliu informacijos kiekiu,
anonimiSkumu ir laiko bei atstumo riby perZzengimu — visa tai lemia interneto (tinklo) pritaikymas.
Siekiant geriau suprasti elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos ypatybes, zemiau
esancioje lenteléje nurodomos mokslininky pateikiamos elektroninés rekomendacinio pobtdZio
komunikacijos sampratos (2 lentelé).

2 lentelé. Elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos samprata

Autorius, metai Samprata

Litvin ir kt. (2012) Neformalios komunikacijos biidas, apimantis tarpasmening vartotojy komunikacijg arba
komunikacija tarp prekiy zZenkly bei vartotojy, naudojantis interneto technologijomis

Fotis ir kt. (2012) Tradicinés vartotojy tarpasmeninés komunikacijos plétra naujos kartos kibernetinéje erdvéje
Jalilvand ir Samiei Virtualis atsiliepimai apie prekes, kuriuos skaito biisimi pirkéjai, norintys suzinoti daugiau
(2012) informacijos i$§ asmeny, jsigijusiy ir naudojusiy atitinkama preke

Chang ir kt. (2013) Atsiliepimai, kuriuos vartotojai skelbia internete, susij¢ su tam tikra preke

Ismagilova ir kt. Dinamiska bei nenutraikstanti informacijos sklaida apie prekes, paslaugas arba prekiy
(2020) Zenklus tarp galimy, turimy arba buvusiy vartotojy, kuri prieinama daugumai fiziniy ir
juridiniy asmeny internete vienu metu

Martinez ir kt. (2020) | Elektroniné rekomendacinio pobtidZio komunikacija — tai virtualioje erdvéje egzistuojanti
nuomonés paieska, jos pateikimas arba perdavimas

Rosario ir kt. (2020) | Vartotojy sukurta, su vartojimu susijusi komunikacija, kuri pirmiausia skirta kitiems
vartotojams

Tyréjai pateikia panasig elektroninés rekomendacinio pobiidZzio komunikacijos sampratos apibréztj,
nurodydami, jog tai vartotojy tarpasmeninis komunikacijos biidas internete (Litvin ir kt., 2012; Fotis
ir kt., 2012; Rosario ir kt., 2020), atsiliepimy, apzZvalgy paieskos, pateikimo bei perdavimo priemoné,
kuria naudojantis galima iSreiksti virtualia nuomone apie prekes, paslaugas arba prekiy zenklus
(Martinez ir kt., 2020; Chang ir kt., 2013; Jalilvand ir Samiei, 2012). Rosario ir kt. (2020), remdamiesi
moksline literatiira, kurioje analizuojama elektroniné rekomendacinio pobiidZio komunikacija,
apibrézé ja kaip ,,vartotojy sukurtg, su vartojimu susijusia komunikacija, kuri pirmiausia skirta
kitiems vartotojams®“. Siandien vartotojams tapo jprasta ne tik dalytis savo asmenine patirtimi,
susijusia su tam tikra preke arba paslauga, su kitais vartotojais internete, bet ir dométis kity interneto
vartotojy patirtimi, netgi remtis ja, prie§ priimant sprendima, susijusj su pirkimo procesu (Mehyar ir
kt., 2020). Mokslinéje literatiroje teigiama, kad elektroniné rekomendacinio pobiidZio komunikacija
yra bene viena veiksmingiausiy skaitmeninés rinkodaros priemoniy (Akram ir kt., 2018), nes §i
komunikacija dél sklaidos grei¢io ir masto prieinamesné platesnei auditorijai, o rySys tarp vartotojy
— patvaresnis, lyginant su tradicine rekomendacinio pobiidzio komunikacija (Loncaric ir kt., 2016).
Zemiau esancioje lenteléje pateikiami esminiai tradicinés ir elektroninés rekomendacinio pobiuidZio
komunikacijos skirtumai (3 lentelé).
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3 lentelé. Tradicinés ir elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos palyginimas (Porter, 2017)

Tradiciné rekomendacinio
pobiidZio komunikacija

Elektroniné rekomendacinio
pobiidZio komunikacija

Informacijos sklaida Zodiné Rasytiné
Interneto, kaip tarpininko, vaidmuo Neéra Yra

Saveika Sinchroniné Asinchroniné
Komunikacijos erdvé Privati Viesa arba privati

Auditorija

Zmogus — zmogui

Zmogus — Zzmonéms

Pasiekiamumas

Ne visada, ribota laike, ribota
atstume

Visada, neribota laike, neribota atstume

Prekiy Zenklo stebésena (sekimas) Sudétingas Imanomas
Greitis Léta Greita
Anonimiskumas Nejmanomas Imanomas

Tradicinéje rekomendacinio pobiidzio komunikacijoje jprasta informacija keistis Zodziu, dazniausiai
kalbantis akis j akj (gyvai) arba telefonu. Kuomet informacijos siuntéjas ir informacijos gavejas
bendrauja gyvai, jie girdi ne tik sakomus zodzius, bet pastebi ir neverbaling komunikacijg (gestus,
veido mimikas ir kt.), dél to informacijos gavéjas gali lengviau suvokti jam siunciamg zinutg.
Elektroninés rekomendacinio pobtidZzio komunikacijos procesu metu informacija kei€iamasi rastu,
todel informacijos gavéjo neverbaliné komunikacija néra identifikuojama. Berger ir kt. (2013)
teigimu, raSytinés Zinutés taip pat turi privalumy: informacijos perdavimas néra toks dviprasmiskas,
nes sumazé¢ja trikdziy (pvz., koséjimo), daranciy jtaka informacijos apdorojimui; informacijos
gavejas aiSkiau suvokia, kg norima pasakyti; rasytinés zinutés daznai biina anonimiskos, tod¢l tiek
informacijos siuntéjas, tiek gavéjas susidaro geresnj jvaizdj, reputacijg, kity vartotojy atzvilgiu.
Elektronin¢ rekomendacinio pobiidzio komunikacija gali vykti tik prisijungus prie interneto, t. y.
informacijos mainai vyksta jg perduodant per iSmaniuosius jrenginius (Walther, 2011).

Tradicinei rekomendacinio pobiidzio komunikacijai kompiuterinis tarpininkavimas néra reikalingas.
Dél Sios priezasties vartotojy tradicinés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos sgveika dazniausiai
yra sinchroniSka: informacijos siuntéjas perduoda informacija gavejui, o pastarasis iSkart suteikia
griztamajj rysi (uzduoda klausimus, pritaria i$sakytai informacijai arba ja paneigia) — taip vystomas
komunikacijos procesas, siekiant kuo geriau suprasti perduodamg informacija. Asinchroniné sgveika
buidinga elektroninei rekomendacinio pobiidzio komunikacijai, kai informacijos siuntéjas pasidalija
informacija, o jos gavéjas ja pamato ir apdoroja véliau. Pavyzdziui, vartotojas 2020 m. jsigijo knyga
i$ populiaraus prekiy Zenklo Lietuvoje, ja perskaité ir privacioje ,,Facebook* socialinio tinklo grup¢je
,,Knygy mégéjai pasidalijo savo nuomone apie knyga, jos autoriy; 2021 m. kitas vartotojas, norintis
jsigyti Sig knyga, taciau dvejojantis, ar ji jam patiks, minétoje socialiniy tinkly grupéje ieSko
atsiliepimy apie norimg jsigyti preke ir pamato 2020 m. jrasa, kuris padeda priimti sprendima
nusipirkti knyga. Kai kuriy tyréjy teigimu, privati komunikacijos erdvé galima tik tradicinei
rekomendacinio pobudzio komunikacijai, kai informacijos siuntéjo zinuté gali biuti skiriama
pasirinktai auditorijai (O'Sullivan, 2005), taciau minétas irodo, jog elektroniné
rekomendacinio pobtidzio komunikacija taip pat gali biiti skiriama ne viesai auditorijai, bet tam tikrai

atvejis

privaciai grupei zmoniy, kuriy interesai yra panasus.
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Kaip minéta, vienas esminiy skirtumy tarp tradicinés ir elektroninés rekomendacinio pobiudzio
komunikacijos — pasiekiamumas, t. y. ar suzinoti arba isreiksi savo nuomone galima bet kokiu metu,
laiku ir vietoje. Tradiciné rekomendacinio pobtidzio komunikacija — diskusija — vyksta tarp dviejy
Zzmoniy, o kitam Zmogui, kurj taip pat domina ta pati tema, taciau gyvena kitoje Salyje, gana sudétinga
arba netgi nejmanoma dalyvauti toje pacioje diskusijoje vienu metu; vis tik elektroniné
rekomendacinio pobiudzio komunikacija vyksta internete, todél visiems interneto vartotojams
uztikrinama galimybe¢ realiu laiku (arba veliau) diskutuoti apie tg pacia preke, paslauga arba prekiy
zenklg bei dalytis asmenine patirtimi. Elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos
vartotojai tampa nepriklausomi nuo vietos ir laiko (Chu ir Sung, 2015). Vis tik, remiantis statistiniais
duomenimis, 2021 m. 2,9 milijardo — 37 proc. — zmoniy niekada nesinaudojo internetu (ITU, 2021)
ir negali dalyvauti internetinéje erdvéje vykstanGiose diskusijose. Siuo atzvilgiu tradiciné
rekomendacinio pobiidZzio komunikacija yra pranasesn¢, nes kiekvienas zmogus, gebantis kalbéti,
gali iSsakyti savo nuomong, pasidalyti patirtimi su kitais. Moksliniy tyrimy duomenimis (Keller,
2007), elektroniné rekomendacinio pobiidzio komunikacija tokia veiksminga kaip tradiciné, nes
dazniausiai vyksta tarp anonimy ir vartotojams sudétinga nustatyti informacijos siuntéjo patikimuma.
Taciau anonimiskumo problema prekiy Zenklo rinkodaros specialistams néra tokia svarbi;
tarpasmening vartotojy komunikacijg lengviau stebéti ir analizuoti internete, siekiant iSvengti galimy
neigiamy pasekmiy prekiy zenklui (pvz., reputacijos suzlugdymo), o tai padaryti tradicinés
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos atveju — sudétinga arba netgi nejmanoma. Vis daugiau
naujausiy tyrimy jrodo, jog elektronin¢ rekomendacinio pobiidzio komunikacija vis tik yra
pranasesné (Sehirli, 2021; Ismagilova ir kt., 2017; Xin ir kt., 2023), o prie to zymiai prisidéjo
iSpopuliaréje socialiniai tinklai (Moran ir kt., 2014).

Apibendrinus mokslinéje literatiiroje vartojamas tradicinés ir elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos sampratas, galima teigti, kad pati rekomendacinio pobiudzio komunikacija suvokiama
kaip tarpasmeninis bendravimas tarp informacijos siuntéjo ir gavéjo, kurie néra motyvuoti
komerciniy interesy, kai komunikuojama apie preke, paslaugg arba prekiy Zenklq. Priklausomai nuo
interneto, kaip komunikacijos tarpininko, egzistavimo, rekomendacinio pobiidzio komunikacija
skirstoma j tradicine ir elektroning. Tradicine rekomendacinio pobidzio komunikacija laikomas
tarpasmeninis vartotojy bendravimas, kai informacijos siuntéjas ir gavéjas savo nuomone dalijasi
,,akis j akj“ arba telefonu, o elektroniné rekomendacinio pobiidzio komunikacija vyksta internetinéje
erdvéje. Kai kuriy tyréjy teigimu, tradiciné rekomendacinio pobiidZio komunikacija laikytina
pranasesne, nes net 37 proc. pasaulio gyventojy né karto nesinaudojo internetu, o tie, kurie
naudojasi, daznai negali jvertinti internetinéje erdvéje egzistuojanciy anoniminiy informacijos
siuntéjy patikimumo. Vis tik naujausiy tyrimy duomenimis, elektroniné rekomendacinio pobiidzio
komunikacija dél sklaidos masto, greicio, pasiekiamumo yra viena veiksmingiausiy ir paveikiausiy
skaitmeninés rinkodaros priemoniy, galinciy paveikti vartotojy elgseng bei poZiiirj.

2.2. Elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos elementai

Elektronin¢ rekomendacinio pobiidZzio komunikacija negali vykti be informacijos siuntéjo, jo
siun¢iamos Zinutés, kanalo, kuriuo siunciama zinute, bei informacijos gavéjo. Mokslinés analizés
metu nustatyta, jog nemazai moksliniy tyrimy (pavyzdziui, Babi¢ Rosario ir kt., 2020; Hussain ir kt.,
2020; Ngarmwongnoi ir kt., 2020) atlikta, remiantis bene labiausiai cituojamu moksliniu Lopez ir
Sicilia (2014) tyrimu, kuriame i$skiriami elektroninés rekomendacinio pobtdzio komunikacijos
elementai. Tyréjos iSskiria elektroninés rekomendacinio pobtdzio komunikacijos elementus:
informacijos siuntéjg, informacijos zinute ir informacijos gavéja (2 pav.).
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INFORMACIJOS SIUNTEJAS

{ Informacijos siuntéjo patikimumas }
INFORMACIJOS ZINUTE
[ Suvokiamas valentingumas ]
[ Suvokiama apimtis ] Elektroniné rekomendacinio
pobidzio komunikacija
[ Komunikacijos kanalo tipas ]
INFORMACIJOS GAVEJAS
[ Informacijos gavéjo internetiné patirtis ]

2 pav. Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementai (Lopez ir Sicilia, 2014)

Informacijos siuntéjas yra siejamas su jo skleidziamos informacijos patikimumu, Zinutés informacija
— Su suvokiamu valentingumu, apimtimi bei komunikacijos kanalu, o informacijos gavéjas — su
internetine patirtimi. Tolesniuose skyriuose detaliau analizuojamas kiekvienas elektroninés
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementas.

2.2.1. FElektroninés rekomendacinio pobuidzio komunikacijos informacijos siuntéjas ir jo
patikimumas

Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacija negali pradéti vykti be informacijos siuntéjo,
kurio svarba nenugin¢ijama. Elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos informacijos
siuntéjas, priklausomai nuo kanalo, gali biti pazjstamas, Zinomas, bet nepazjstamas arba anoniminis
vartotojas. Nustatyta, jog elektroninés rekomendacinio pobuidzio komunikacijos kontekste jprasta,
jog asmuo, siunciantis zinutg, yra anonimas (Cheung ir kt., 2009), todé¢l informacijos gavéjui kartais
sudétinga suprasti, kokie motyvai lemia informacijos siuntéjo skleidziamg zinute. Analizuojant
moksling literatiirg, pastebéta, jog nemazai tyréjy domino, kod¢l vartotojai skleidzia elektronine
rekomendacinio pobiidzio komunikacija, kas motyvuoja juos tai daryti. Zemiau pateikiamoje
lenteléje nurodyti esminiai tyréjy iSskirti motyvai (4 lentelé).

Lentel¢je iSvardyti motyvai skirtingai veikia kiekvieng informacijos siuntéja, pavyzdziui, vartotojas,
kurio motyvas pradéti komunikacijos procesg internetinéje erdvéje — finansiné nauda, tikétina, jog
skleis klaidingai teigiama (apie prekiy Zenkla, kuris remia ji finansiskai) arba neigiama informacija
(apie prekiy Zenklo konkurentus).

4 lentelé. Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos motyvai

Autorius, metai Motyvai

Hennig-Thurau ir kt. (2004) Ripestis kity vartotojy arba prekiy zenkly interesais bei gerove — altruizmas
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Peters ir kt. (2013) Socialiné verté, kuriama ir gaunama sgveikaujant bendruomenéje

Ahrens ir kt. (2013) Finansiné nauda

Moe ir Schweidel (2012), Tapatybés paieska, formavimas
Berger (2014)

Anderson ir Simester (2014) Emocijy ,,iSliejimas*

Kozinets (2016), Hedonizmas

Mytoka ir kt. (2018)

Hennig-Thurau ir kt. (2004) Ripestis kity vartotojy arba prekiy Zenkly interesais bei gerove — altruizmas

Kai vartotojas pazjsta informacijos siunt¢ja, gali méginti numanyti, kokie motyvai skatina jj dalytis
zinutémis, rekomendacijomis, taciau sudétinga nustatyti, kas motyvuoja anoniminius zinuciy
siuntéjus jsitraukti j elektroning rekomendacinio pobiidzio komunikacija.

Anot Schumann ir kt. (2014), nors vartotojams sudétinga spresti apie elektroninés rekomendacinio
pobiidzio komunikacijos patikimuma, kai zinutés siuntéjas yra anonimas, taciau informacijos gavéjai,
norédami uzmegzti ir palaikyti santykius su siuntéju, vis tiek renkasi juo pasitikéti. Pasitik¢jimas yra
viena i§ esminiy komunikacijos prielaidy, nes dél auksto pasitikéjimo lygio vartotojai lengviau tampa
placiosios visuomenés (angl. open society) dalimi, iSauga ekonominio vystymosi sparta, didéja
demokratinis stabilumas ir prisidedama prie zmoniy gerovés uZztikrinimo (Mendonga, 2020).
Nadarajan ir kt. (2017) pabrézia, jog pasitikéjimo samprata skiriasi priklausomai nuo konteksto,
skirtingy discipliny, taciau pasitikéjima galima apibrézti kaip tikejima, jog galima pasitiketi kitais
vartotojais, priimti jy nuomong¢ kaip veiksnj, kuris gali salygoti rizikingy ir neapibrézty sprendimy
priémimo procesg (Martin-Fuentes ir kt., 2020). Analizuojant prekybos internetu aspektus,
pastebima, jog pasitikéjimas labiausiai lemia, ar vartotojas pirks preke arba paslaugg, ar rekomenduos
ja kitiems ir t. t. (Ladhari ir Michaud, 2015). Yang ir Xin (2020) tyrimo duomenimis, pasitikéjimas —
vienas svarbiausiy veiksniy tarpasmeniniy santykiy, komerciniy sandoriy kiirimo bei iSlaikymo
procese; pasitikéjimas reikSmingas ir bendraujant internete. Komunikacija ir pirkimo procesas taip
pat negaléty tinkamai veikti, jei elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos informacijos
gavéjas nepasitikéty informacijos siuntéju.

Kasdien did¢jant interneto vartotojy kiekiui, iSaugo ir internete esancios informacijos skaicius. Dél
Sios priezasties rinkodaros srities tyréjai prad€jo analizuoti elektroninés rekomendacinio pobtdzio
komunikacijos ir nepasitikéjimo bei jtarumo sasajas, atsizvelgiant j vartotojy skepticizma, kaip
svarby informacijos pasisavinimo veiksnj, elektroninés rekomendacinio pobuidzio komunikacijos
atzvilgiu (Nam ir kt., 2020). Vartotojy pasitikéjimo priezastys bei jy nulemto sprendimo pasekmés
skaitmenizacijos ir socialiniy pokyc¢iy kontekste vis dar yra aktualios ir domina tyréjus (Yeo ir Green,
2017). Nors interneto vartotojai tampa vis maziau patiklesni (Wingreen ir kt., 2019), informacijos
siuntéjo patikimumas gali padidinti vartotojy pasitikéjima preke, paslauga ir paciu prekiy zenklu.

Apibendrinus elektroninés rekomendacinio pobudzZio komunikacijos informacijos siuntéjo ir jo
patikimumo literatiros analize, galima daryti isvadg, jog elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos informacijos siuntéjas dazniausiai yra anonimas, kurj Zinute skleisti gali motyvuoti
altruizmas, finansinés naudos siekis, tapatybés paieska ir kt. Nors vartotojai dazniausiai néra linke
pasitikéti anoniminiais vartotojais, informacijos gavéjai, norédami sukurti ir (arba) palaikyti
santykius su siuntéju, vis tiek renkasi juo pasitikeéti. Tyréjai pasitikéjimo sampratq laiko kompleksine,
dél ko analizuoja Sj reiskinj skirtingai, priklausomai nuo tyrimy lauko, taciau tarpasmeniné
komunikacija ir pirkimo procesas negaléty tinkamai veikti, jei elektroninés rekomendacinio pobiidzio
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komunikacijos informacijos gavéjas nepasitikéty informacijos siuntéju. Nors didéjantis informacijos
kiekis internete kelia vartotojy nepasitikéjimg, informacijos siuntéjas ir jo patikimumas gali
eliminuoti nepasitikéjimq elektronine rekomendacinio pobudzZio komunikacija bei daryti jtakq
vartotojo elgsenai ir pozZiuriui.

2.2.2. Elektroninés rekomendacinio pobudZio komunikacijos Zinuté: suvokiamas
valentingumas ir apimtis

Mokslings literatiiros duomenimis, vis daugiau tyr¢jy pritaria, jog elektroniné rekomendacinio
pobiidzio komunikacija veikia vartotojy poziiirj bei elgseng (Burnasheva ir kt., 2019), taciau skiriama
per mazai démesio pacioms Zinutéms, kuriomis vartotojai dalijasi vieni su kitais (Teng ir kt., 2017)
ir kurios yra vieni svarbiausiy komunikacijos elementy.

Remiantis moksline literatiira, analizuojant elektroninés rekomendacinio pobiidZzio komunikacijos
itaka, svarbu atkreipti démes;j ir | Zinuciy kategorijas bei jy ypatybes. Anot Park (2018), kiekviena
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos Zinuté yra skirtinga, priklausomai nuo kalbiniy
charakteristiky (pavyzdziui, pasirinkty zodziy, sakiniy skaiciaus), turinio (pavyzdziui, Zinutés turinys
labiau subjektyvus nei objektyvus, taip pat teigiamas, o ne neigiamas), periferiniy veiksniy
(pavyzdZziui, publikavimo laiko), kurie ne tik daro jtaka vartotojy sprendimui pirkti, bet ir formuoja
arba keiéia jo suvokima, atsizvelgiant j prekiy zenklo patikimuma ir reputacija. Zemiau pateikiama
sukonkretinta informacija apie elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos zinuciy tipus
bei nurodomos jy ypatybés (5 lentel¢).

5 lentelé. Elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos Zinu¢iy Kategorijos ir ypatybés

Autorius, metai Zinu&iy kategorija Ypatybés
Book ir kt. (2018) Aprasomosios (angl. | Informatyvu, iSsakoma nuomoné ne tik apie
descriptive) pagrindines prekés ar paslaugos savybes, bet ir

apie ne tokius svarbius aspektus
Kiekybinés (angl. quantitave) | Abstraktu, nuomoné iSreiskiama procentiniu

vertinimu, pardavéjy (zvaigzduciy) reitingu

Nair ir Radhakrishnan (2019) | Rekomenduojanciosios (angl. | Subjektyvus vertinimas, teigiama

recommendations) (rekomenduojama  jsigyti) arba  neigiama
(nerekomenduojama jsigyti) zinuté

Informuojanciosios (angl. | ISsami informacija apie preke¢ arba paslauga, ju
informative) ypatybes

Park ir Lee (2008) Emocionaliosios (angl. | Pagrista subjektyvumu, emocionalumu, néra

Dolan ir kt. (2019) emotional) konkretumo,  dazna  jaustuky,  Sauktukuy,

Kim ir kt. (2019) $nekamosios kalbos vartosena

Racionaliosios (angl. rational) | Pagrjsta racionalumu, informatyvumu, sickiama
iSlaikyti objektyvuma, skiriamas démesys faktams,
detaléms

Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos Zinutés kategorizuojamos jvairiai. Vieng
klasifikacijos metodg pasiiilé Book ir kt. (2018) — apraSomosios (angl. descriptive) ir kiekybinés
(angl. quantitive) zinutés. Aprasomoji elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos Zinuté
yra informatyvi, Zinutés siuntéjas pabrézia svarbiausias prekés arba paslaugos savybes, taciau gali
i§skirti ir maziau svarbias ypatybes, kurios ji pradziugino arba papiktino. O kiekybinés Zinutés
dazniausiai buna labai aiskios ir iSreik$tos asmening patirtj jvertinus pasirinktu procentiniu vertinimu
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ir (arba) pardaveéjy (zvaigzduciy) reitingu. Atrodo, jog tokio tipo zinutés yra pranasesnés nei
apraSomosios, taiau, vartotojui preke¢ arba paslaugg jvertintus 5 Zvaigzdutémis i§ 10 (o ne 9 i§ 10,
kai galima identifikuoti aiSky pasitenkinimg preke arba paslauga), iSlieka neaisku, ar vartotojas yra
patenkintas, ar ne, kokios prekés arba paslaugos savybés neatitiko vartotojo likesciy ir t. t. Remiantis
Nair ir Radhakrishnan (2019) tyrimy duomenimis, elektroninés rekomendacinio pobudzio
komunikacijos zinutés, atsizvelgus j jy turinj, gali buti skirstomos j rekomenduojancigsias (angl.
recommendations) arba informuojancigsias (angl. informative). Zinute, kuria informacijos siuntéjas
ka nors rekomenduoja, daZniausiai skatinama jsigyti preke ar paslaugg (kitaip tariant, tokia Zinuté yra
teigiama) arba pasirinkti kito prekiy Zenklo sitilomg alternatyva (neigiama zinuté). Informuojancio
turinio zinutése dazniausiai nurodoma iSsami informacija apie preke arba paslauga, pateikiamos jy
ypatybés. O kiti tyréjai (Park ir Lee, 2008; Dolan ir kt., 2019; Kim ir kt., 2019) elektroninés
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos zinutes klasifikuoja j emocionaligsias (angl. emotional) ir
racionaligsias (angl. rational). Kaip galima numanyti, racionaliyjy zinuc¢iy kategorijai priskiriamos
zinutés yra informatyvios, siekiama islaikyti objektyvuma, pateikiami detaliai apraSyti faktai apie tam
tikras prekés arba paslaugos savybes. O emocionaliosios elektroninés rekomendacinio pobiudzio
komunikacijos zinutés pasizymi subjektyvumu, faktais nepagristais, abstrak¢iais teiginiais, taip pat
tokiose zinutése daznai vartojami Sauktukai, jvairiis jaustukai bei $nekamasis raSymo stilius (Dolan
ir kt., 2019).

Analizuojant moksling literatiira pastebéta, jog nemazai tyréjy pabrézia vartotojy, besidalijanciy
asmenine patirtimi, emocijy svarbg internete. Ruiz-Mafe ir kt. (2018) nurodo, jog dél Sios priezasties
svarbu sugebéti suvokti jvairiy emocijy apraiSskas informacijos siuntéjo zinutéje, prie$ susidarant
nuomone apie prekiy Zenklo patikimuma bei reputacija. Zinutés gavéjui reikalinga suprasti, jog
informacija, kurig pateikia Zinutés siuntéjas, galima ne vien tik priimti, bet ir atmesti, jvertinus, ar
zinuté yra racionali, ar emocionali. Emocinis Zinutés turinys gali biti laikomas subjektyviu,
asmeniniais jausmais, o ne faktais pagrjstu min¢iy iSsakymu (Araujo ir kt., 2015). Nustatyta, jog
vartotojai vis tik geba atpazinti zinutes, kurias informacijos siuntéjas raso arba sako vadovaudamasis
ne racionalumu, bet jausmais (Ismagilova ir kt. 2020), ir sgmoningai atmeta (arba priima) pateikiamag
informacija.

Didéjant interneto prieinamumui bei vartotojy jsitraukimui socialiniuose tinkluose, forumuose ir kt.,
uztikrinama, jog kiekvienas vartotojas gali reiksti savo emocijomis arba racionalumu grista nuomong
apie bet kurig preke, paslauga ar netgi prekiy Zenkla. Neretai vartotojai dalijasi melaginga
informacija, tad elektroninés rekomendacinio pobiidZzio komunikacijos zinutés vis dazniau
kvestionuojamos (Sardar ir kt., 2021). Remiantis prieinamumo diagnostikos teorija (angl.
Accessibility Diagnosticity Theory), informacija, kurig vartotojai laiko aiskia bei padedancia geriau
suvokti, koks yra produktas, kaip jis naudojamas ir t. t., laikoma kokybiska, todél egzistuoja reali
tikimybe¢, jog minéta informacija bus panaudota priimant sprendima jsigyti preke arba paslauga (Tsao
ir Hsieh, 2015) bei susidarant nuomong apie prekiy zenkla. Atlikty tyrimy duomenimis, elektroninés
rekomendacinio pobiidZio komunikacijos Zinutés kokybé gali lemti prekiy Zenklo patikimuma
(Chakraborty ir Bhat, 2018), taCiau iSlieka neaisku, kaip kokybiSkas turinys prisideda prie
informacijos patikimumo. Madnick ir kt. (2009) teigimu, informacijos kokybés veiksnys néra istirtas
iki galo dél kompleksinio informacijos kokybés apibrézimo bei tinkamy matavimo skaliy ir valdymo
jrankiy stygiaus. Zinutés turinio kokybé — esminis kintamasis, kuriuo remdamiesi vartotojai
nusprendZzia pasitikéti (arba ne) elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos zinute, taip
priimdami informacijg kaip naudingg, siekdami priimti tolesnius sprendimus (pavyzdziui, pasitikéti
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prekiy Zenklu) (Nguyen ir Vo, 2021). Galima teigti, jog elektroninés rekomendacinio pobtdzio
komunikacijos zinutés kokybé — jtikinamy vartotojy komentary, atsiliepimy galia, kuri pateikiama
informacinéje zinutéje.

Remiantis moksliniais tyrimais, tyréjai pateikia skirtingus biidus, padedancius nustatyti zinutés
kokybe. Iki 2010 m. tyr¢jai Zinutés kokybe siiilé vertinti skirtingai: atsizvelgiant | subjektyvius,
objektyvius ir procesinius kriterijus (Naumann ir Rolker, 2000); patikimumg, naudingumg ir
jtikinamuma (Kahn ir kt., 2002); vidine verte, kontekstg ir pateikima (Nelson ir kt., 2005) ir t. t. Véliau
atliktuose tyrimuose nurodoma, jog tai, kaip bus jvertina kokybé, priklauso ir nuo vertinanc¢io asmens,
organizacinio konteksto, iStekliy, veiklos, kurioje informacija bus panaudota (Toussaint ir kt., 2017).

Minéty charakteristiky jvertinimas priklauso nuo:

e Tikslumo. Jei zinutéje pateikiama informacija yra tiksli, reiskia, jog ji neklaidins vartotojy.

¢ Glaustumo. Zinutés glaustumas nurodo, jog informacija pateikiama konkreéiai ir aiskiai, be
perteklinés informacijos.

e Nuoseklumo. Nuoseklumas yra suvokiamas kaip tokios pacios informacijos apie tam tikrg
reiskinj pateikimas.

e Savalaikiskumo. Savalaikiskumas — ne tik informacijos pasiekiamumas, bet ir jos pateikimas
laiku.

e Jtikinamumo. Jeigu Zinute pavyksta jtikinti informacijos gavéja, reiskiasi, jog jis pasitiki
nurodyta informacija.

e Priecinamumo. Pricinamumo aspektas svarbus, siekiant uztikrinti, jog vartotoja lengvai pasieks
informacijos siuntéjo perduodama zinuté.

e Saugumo. Saugumas — vienas svarbiausiy skaitmenizacijos eros veiksniy, todél svarbu, jog
informacijg gauty autorizuoti asmenys, 0 ne anonimai.

e Uzbaigtumo. Zinutés uzbaigtumas — zinutéje pateikiama visa reikalinga informacija,
paminimi visi reikalingi faktai.

Siy charakteristiky analizé jrodo, jog Zinutés kokybé susideda i§ nemazai dedamyjy, kurios yra
vienodai svarbios. Galima daryti prielaida, jog elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos
zinutés kokybe atspindi pateiktos informacijos turinyje esanciy veiksniy (pavyzdziui, tikslumo,
savalaikiSkumo) stiprumas. Anot Coursaris ir kt. (2018), jeigu zinutés informacijos turinio (elementy)
kokybé yra prasta, vartotojams nebus lengva suprasti pateikiamos informacijos esm¢ ir nuspresti, ar
zinuté patikima. Elektroninés rekomendacinio pobuidzio komunikacijos Zinutés kokybés stiprumas
vartotojams leidzia suvokti bei jvertinti, ar pateikiamas turinys yra aiSkus (Coursaris ir kt., 2018),
i$samus (Reimer ir Benkenstein, 2016), suprantamas (Filieri ir McLeay, 2014) ir savalaikis (Coursaris
ir kt., 2018). Kuo vartotojas aiSkiau suvoks minétus veiksnius, tuo geresné bus zinutés turinio kokybé
(Dimmock ir kt., 2013). Sardar ir kt. (2021) pabrézia, jog iSsami, aiski zinuté, kurioje Zinutés
siuntéjas, skyres nemazai laiko ir pastangy, papasakoja apie savo patirtj, laikoma geros kokybés
elektronine rekomendacinio pobtidzio komunikacija. O prastos kokybés elektroniné rekomendacinio
pobiidzio komunikacija daZniausiai yra perdétai emocingos, subjektyvios zinutés, daran¢ios mazesn¢
jtaka informacijos ieSkantiems vartotojams (Beneke ir kt., 2016). Tiesa, Chakraborty ir Bhat (2018)
teigia kitaip — vartotojus labiau veikia emocijomis ir jausmais pagrjstos apzvalgos, komentarai, o ne
sausi faktai apie konkreCias prekés arba paslaugos savybes, funkcionalumg ir kt. Vis tik
nenugincijama, jog elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos Zinutés kokybé daro
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teigiamg jtaka prekeés arba paslaugos patikimumui: jei zZinutéje pateikiamos informacijos turinys yra
puikios kokybés, informacija laikoma patikima (Chakraborty ir Bhat, 2018).

Pabréztina, jog elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos zZinutés skiriasi ne vien tik
kalbinémis charakteristikomis ar turiniu, bet ir valentingumu (angl. valency), kuris taip pat gali lemti
zinutés patikimuma. Remiantis Kim ir Guptos (2013) pateikiama informacija, valentingumas gali biiti
suvokiamas kaip prekés arba paslaugos patrauklumas ar atstumiamumas. Zinutés valentingumas
informacijos gavéjui suteikia konteksta, kurio vartotojui reikia, siekiant suprasti pateikiamos
informacijos turinj (Engel ir kt. 2006). Valentingumas gali bati iSskiriamas kaip vienas svarbiausiy
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos informacijos zinutés elementy, kuriuo vartotojas gali
perduoti informacija neigiamu arba teigiamu tonu (Cheung ir Thadani, 2010). Pastarojo tono
elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos Zinutése dazniausiai vartojami malonis
teiginiai, iSsakomi komplimentai, iSreiSkiami iSpildyti (arba pranokti) likesciai — preké arba paslauga
jvertinama palankiai. O neigiamos zinutés pasiZymi nemaloniy, menkinanciy teiginiy, skundy
1SreiSkimu.

Analizuojant moksling literatiira, pastebima, jog neigiamos elektroninés rekomendacinio pobudzio
komunikacijos zinutés sulaukia didesnio tyréjo démesio nei zinutés, kuriose pateikiama teigiama
informacija apie preke, paslaugg arba prekiy Zenkla. Remiantis moksliniais duomenimis (East ir kt.,
2007; Dimensional Research, 2013), egzistuoja daugiau teigiamy vartotojy komentary, apzvalgy nei
neigiamy. Wang ir kt. (2021) atliktame tyrime nustatyta, jog vartotojai internete skelbia atsiliepimus
tik tuomet, kai yra paveikti stipriy emocijy, pavyzdziui, yra nelaimingi. Baker ir kt. (2016) teigimu,
teigiamos elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos zinutés paprastai skatina vartotojus
jsigyti prekiy Zenklo sitilomas prekes ar paslaugas arba salygoja kitus teigiamus rezultatus (pvz.,
vartotojy, apsilankiusiy oficialiose prekiy zenklo internetinés svetainése, skaiciaus padidéjima), o
neigiamos zinutés — mazina vartotojo ketinimg pirkti bei slopina kitg su prekiy Zenklu susijusj
vartotojo elgesj (pvz., lojalumg). Tsao ir kt. (2015) taip pat pritaria Siai nuomonei, teigdami, jog
teigiamos rekomendacijos daro didesnj poveikj vartotojy sprendimui pirkti, todél tikétina, jog
teigiamos rekomendacijos gali teigiamai veikti ir prekiy zenklo patikimuma bei reputacijg. Taciau
Wu (2013) tyrimo rezultatai prieStarauja anks¢iau pateiktai nuomonei — neigiami atsiliepimai yra
labiau veiksmingi nei teigiami, nes jie labiau netikéti. Kusumasondjaja ir kt. (2012) nurodo, kad
neigiami atsiliepimai internete suvokiami kaip patikimesni nei teigiami; taciau teigiami atsiliepimai
internete sukelia didesnj suvokiamg pasitikéjimg nei neigiami. Teigiami vartotojy atsiliepimai taip
pat salygoja ketinimg pirkti, netgi jei preké arba paslauga kity vartotojy buvo jvertinta neigiamai (Cui
ir kt., 2012). Taciau neigiami vartotojy atsiliepimai kity vartotojy pasgmonéje iSlieka ilgiau ir turi
jtakos ateities sprendimams (Park ir Lee, 2008). Tiesa, jeigu preké arba paslauga jvertinta vien tik
teigiamai, vartotojai tuo netiki, nes mano, jog neigiami atsiliepimai yra naikinami; neigiamy
atsiliepimy egzistavimas didina vartotojy pasitikéjima zinute (Purnawirawan ir kt., 2015). Vis tik,
atsizvelgiant | tyréjy skirtingai vertinamg zinuciy svarbg, racionaliausia remtis Vermos ir Dewani
(2020) tyrimu, kuriame nurodoma, jog zinutés, kuriose pateikiamos ir teigiamos, ir neigiamos prekés
arba paslaugos savybés, yra patikimesnés (Purnawirawan ir kt., 2015).

Vartotojy pozitrj arba elgseng daznai veikia ne tik anksciau aptarta elektroninés rekomendacinio
pobiidzio komunikacijos Zinutés kokybé¢, valentingumas, bet ir jy kiekis, t. y. suvokiama apimtis.
Irodyta, jog suvokiama komunikacijos apimtis yra glaudZziai susijusi su pacios zinutés patikimumu
(Seo ir kt., 2020). Anot Reyes-Menendez ir kt. (2019), biitent komunikacijos apimtis, t. y. zinu¢iy
skaicius, gali biiti latkoma patikimiausiu veiksniu, vertinant elektroninés rekomendacinio pobtidzio
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komunikacijos patikimuma ir pagrjstuma. Jeigu vartotojas, ieSkodamas informacijos apie dominancig
preke, paslaugg arba prekiy zenkla, ras tiikstancius zinuciy, kuriose skirtingi vartotojai kartoja panasia
informacija (pavyzdziui, jvardija tg patj trikumg), tikétina, jog elektroniné rekomendacinio pobtidzio
komunikacija paveiks jo pozitrj ir (arba) elgseng. Nors dauguma tyrimy patvirtina suvokiamos
apimties poveik] vartotojy pozitiriui ir (arba) elgsenai (pavyzdziui, Ngarmwongnoi ir kt., 2020; Lee
ir kt., 2022), kity tyrimy metu nebuvo nustatyta reik§mingo poveikio (Moe ir Trusov, 2011).

Apibendrinus elektroninés rekomendacinio pobudzZio komunikacijos  Zinutés, suvokiamo
valentingumo ir suvokiamos apimties analize, nustatyta, jog tyréjai Zinutes skirsto skirtingai: j
aprasomgsias ir Kiekybines, rekomenduojancigsias ir informuojancigsias, racionaligsias ir
emocionaligsias. Vartotojai linke suprasti, kuomet Zinutés rasomos, remiantis emocionalumu, ir
atsizvelge j tai priima sprendimq pasitikéti informacija arba ne. Vartotojo suvokimui jtakq daro ir
Zinutés kokybé, Zinutés suvokiamas valentingumas ir suvokiama apimtis, Kuriais remdamiesi
vartotojai nusprendzia pasitikéti (arba nepasitikéti) zinute. Galima teigti, jog ne tik informacijos
siuntéjas, bet ir rekomendacinio pobiidzio komunikacijos zZinuté daro jtakq vartotojy elgsenai bei
pozZiuriui.

2.2.3. Elektroninés rekomendacinio pobuidzio komunikacijos kanalai

Elektroniné¢ rekomendacinio pobiidzio komunikacija, kaip ir tradiciné rekomendacinio pobudzio
komunikacija, gali biiti sukurta ne tik vartotojo, kai informacijos siuntéjo neveikia iSoriniy jégy, t. y.
prekiy Zenklo, jtaka, bet ir prekiy Zenklo rinkodaros specialisto, kai teigiami atsiliepimai apie preke,
paslauga arba prekiy zenklg skleidziami sagmoningai. Nors komunikacija apie preke, paslaugg arba
prekiy Zenkla daZniausiai skleidziama jmonei priklausanciose interneto svetainése, internetinéje
erdvéje gausu kity viety, kuriose vartotojas su Kitais gali pasidalyti savo nuomone bet kokiu formatu
— tekstine Zinute, paveiksléliu ar net vaizdo jrasu. Zemiau esancioje lenteléje pateikiami galimi
elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos sklaidos kanalai internete (6 lentelé).

6 lentelé. Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos kanalai internete (sudaryta autorés,
remiantis Cheung ir Thadani, 2012, bei Gvili ir Levy, 2016)

Elektroninés rekomendacinio pobiudzio | Pavyzdziai

komunikacijos kanalai

Socialiniy tinkly svetainés Facebook, Instagram, Twitter
Diskusijy forumai (platformos) Discord, Reddit

Tinklara$é¢iai ADP list blog

Vartotojy rekomendacijy svetainés Rekvizitai.lt

Didmeninés prekybos tinklalapiai Amazon, pigu.lt, knygos.It

Vienas populiariausiy elektroninés rekomendacinio pobiidZzio komunikacijos sklaidos kanaly —
socialiniai tinklai. Remiantis Moran ir kt. (2014), socialiniy tinkly erdvé vartotojams tapo vieta,
kurioje jie gali dalytis savo nuomone apie prekes, paslaugas arba prekiy zenklus su kitais, dazniausiai
pazjstamais arba bent jau Zinomais, t. y. ne anoniminiais, vartotojais. D¢l Sios priezasties nemazai
tyréjy (Canhoto ir Clark, 2013; Kim ir kt., 2014; Toder-Alon ir kt., 2014; Knoll ir Proksch, 2017)
laiko socialinius tinklus bene tobula erdve elektroninei rekomendacinio pobiidzio komunikacijai.
Remiantis tyrimy duomenimis (Schivinski ir Dabrowski, 2014; Goodrich ir de Mooij, 2014; Barreda
ir kt., 2015), nustatyta, jog vartotojai, siekdami suzinoti daugiau apie juos dominantj arba nezinoma
prekiy zZenkla, netgi yra linke susikurti socialiniy tinkly paskyra. O ir daugelis prekiy zenkly,
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vykdydami komunikacija internetinéje erdvéje, naudoja socialiniy tinkly platformas, siekdami
pasiekti kuo didesnj skaiCiy interneto vartotojy. Anot Aghakhani ir kt. (2018), ,,Facebook* yra
populiariausias socialiniy tinkly kanalas, kuriame, remiantis Smith ir Graham (2019) pateikiamais
moksliniais duomenimis, kasdien sukuriama apie keturi milijonai vartotojy jrasy ir vienas milijonas
komentary. ,,Facebook*, kaip ir kity socialiniy tinkly, ypatybé elektroninés rekomendacinio pobtdzio
komunikacijos kontekste yra tai, jog informacijos siuntéjas dazniausiai negali buti anonimu.

Skirtingai nei socialiniuose tinkluose, diskusijy forumai uztikrina, jog kiekvienas jo vartotojas isliks
anonimu. Kaip minéta, nors vartotojams sudétinga spresti apie elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos patikimuma, kai informacijos siuntéjas yra anonimas, ta¢iau informacijos gavéjai,
norédami uzmegzti ir palaikyti santykius su siuntéju, priima jo pateikiama informacijg. Vis tik, kali
internetas iSpopuliaréjo ir tapo prieinamas daugeliui vartotojy, elektroniné rekomendacinio pobiidzio
komunikacija émé sklisti biitent diskusijy forumuose. Siuose forumuose vartotojai gali dalytis norima
informacija, skaityti kity vartotojy atsiliepimus ir netgi sukurti santykius su panasiy pomégiy
turinciais vartotojais (Chiou ir Cheng, 2003). Svarbu pabrézti, jog forumuose egzistuoja skirtingos
teminés grupés, tad, pavyzdziui, prekiy Zenklo rinkodaros specialistui norint suzinoti, kg apie jo
reklamuojamg vaizdo Zaidimg mano vartotojai, galima paanalizuoti ,,Reddit* arba ,,Discord* temas,
kurios susijusios su vaizdo zaidimais arba kompiuteriais apskritai.

Tinklaras¢ivose taip pat galima ieSkoti informacijos pagal dominancia temg, tiksliau — rasti
tinklarastj, kurio autorius raso vartotoja dominancia tema. Rasydami atsiliepimus, pasakodami apie
savo patirt] vartotojai, valdantys savo sukurtus tinklarasc¢ius, zino, jog jy informacija bus prieinama
placiajai visuomenei. Nors tinklarasciai nebuvo sukurti biitent elektroninés rekomendacinio pobtudzio
komunikacijos sklaidai, tyréjai nustaté, jog pusé tinklarastininky bent karta per savaite raSo
atsiliepimus apie prekes, paslaugas arba prekiy zenklus (Chu ir Kamal, 2008). Remiantis Hsu ir Tsou
(2011), net patys prekiy zenklai pradéjo intensyviai stebéti jvairius tinklaraséius, siekdami suZzinoti,
kokia nuomoné apie jy prekes arba paslaugas vyrauja internetinéje erdveje.

Veéliau iSpopuliar¢jo ir vartotojy rekomendacijy svetainés, kuriose vartotojams suteikiama galimybé
iSreiksti savo nuomone kokybine arba kiekybine forma. Purnawirawan ir kt. (2012) teigimu, tokiu
biudu buvo siekiama paskatinti vartotojus dalytis savo nuomone ir patirtimi, jog kiti vartotojai,
perskaite ankstesnius atsiliepimus, nedvejodami jsigyty tam tikras prekes ar paslaugas arba susidaryty
(pakeisty) nuomone¢ apie tam tikrg prekiy Zenklg. Pavyzdziui, Lietuvoje viena populiariausiy
vartotojy rekomendacijy svetainiy — rekvizitai.lt, kur vartotojai gali rasti informacijos apie juos
dominantj prekiy Zenkla. Tiesa, Sioje internetinéje svetainéje komentarus rasyti bei skaityti gali tik
prisiregistrave vartotojai, taCiau bet kuris vartotojas gali matyti prekiy zenklo jvertinima skaitine
iSraiska.

Savo nuomong vartotojai skatinami iSreiksti ir didmeninés prekybos tinklalapiuose, kur po bet kuria
preke galima paraSyti norimg jvertinima, pasidalyti patirtimi, jsigijus preke arba paslauga. Nustatyta,
kad vartotojai mano, jog tokie atsiliepimai padeda priimti geresnj sprendimg ir sumazinti rizikg jsigyti
netinkamg preke arba paslaugg (Park ir Kim, 2008). Remiantis moksliniais duomenimis (Jiménez ir
Mendoza, 2013), vartotojy susidoméjimas elektronine rekomendacinio pobiidzio komunikacija
skatina kitus prekiy Zenklus uztikrinti, jog jy elektroninés prekybos svetainése bus galimybe¢ pateikti
komentarus. Kita vertus, biitent tokio pobtidZio elektronin¢ rekomendacinio pobiidzio komunikacija
gali buti klastojama, t. y. prekiy zenklas gali trinti neigiamus komentarus apie sitilomas prekes arba
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paslaugas, taip klaidindamas vartotojus. Vis tik vartotojai reaguoja i visuose kanaluose, kuriuos
naudoja, sklindancig elektroning rekomendacinio pobiidzio komunikacijg. Demiray ir Burnaz (2019)
teigimu, interneto vartotojai kasdien skelbia Simtus tikstanciy, netgi milijonus komentary apie
jsigytas prekes arba paslaugas jvairiuose internetiniuose kanaluose. Neabejotina, jog tokia gausa
jvairiy teigiamy bei neigiamy zinu¢iy veikia vartotojus bei daro jtakg jy pozitriui ir elgsenai.

Apibendrinus elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos kanaly literatiros analize,
nustatyta, kad vartotojai jvairiuose kanaluose susiduria su elektronine rekomendacinio pobiidzio
komunikacija. Mokslininky teigimu, socialiniai tinklai yra bene geriausias kanalas elektroninés
rekomendacinio pobudzio komunikacijos plétrai. O asmenys, kurie nenori atskleisti savo tapatybés,
gali naudotis diskusijy forumais, tinklarasciais, kuriuose siunciama ir gaunama informacija,
priklausomai nuo teminiy grupiy. Svarbus ir vartotojy rekomendacijy bei didmeninés prekybos
tinklalapiy vaidmuo, kuriame vartotojai taip pat gali iSsakyti savo nuomone, taciau tokio tipo
kanaluose esanti komunikacija gali biiti klaidinanti.

2.2.4. Elektroninés rekomendacinio pobuidZio komunikacijos informacijos gavéjas

Kiekvienas vartotojas, susidiirgs su ta pacia elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos
informacijos siuntéjo zinute, gali jg interpretuoti skirtingai. Anot Moran ir Muzellec (2017), vartotojai
jiems pateikiamg informacija interpretuoja remdamiesi kultiiriniais aspektais (pavyzdziui,
gyvenamaja vieta) ir asmenine patirtimi, susijusia su preke, paslauga arba prekiy zenklu. Taip pat
vartotojai, kuriy internetin¢ patirtis yra didesné, gebés dazniau atpazinti melaginga, klaidinancia
informacijg ir nesileis biiti manipuliuojami (Lopez ir Sicilia, 2014). D¢l Sios priezasties galima teigti,
jog internetiné vartotojo patirtis bei dalyvavimas elektroninés rekomendacinio pobidzio
komunikacijos procese veikia vartotojo informacijos apdorojimg ir suvokima.

Apzvelgus moksling literatiira, identifikuoti pagrindiniai veiksniai, kurie turi jtakos minétos
komunikacijos poveikiui: vartotojy kompetentingumas, jsitraukimas ir lytis (Park ir Kim, 2020; Pan
ir kt., 2022; Tariyal ir kt., 2022). Sun ir kt. (2019) atlikto tyrimo duomenimis, elektroniné
rekomendacinio pobiidzio komunikacija stipriau veikia moteris nei vyrus: moterys, kuriy internetiné
patirtis yra didesné, yra linkusios labiau jsitraukti ] komunikacijos procesg apie jas dominancig preke,
paslaugg arba prekiy Zenklg bei tiki, jog $i informacija yra patikima. Be to, remiantis to paties tyrimo
rezultatais, moterys informacijos (rekomendacijy) paieskai skyré daugiau laiko, jos pacios linko biiti
ne tik pasyviomis informacijos gavéjomis, bet ir siuntéjomis.

Elektroninés rekomendacinio pobiidZzio komunikacijos suvokimui jtakos turi ir vartotojo
kompetentingumas — ilgesn¢ interneto patirtj turintys vartotojai (ekspertai) labiau atsizvelgs j zinu¢iy
kokybe, o nauji interneto vartotojai (naujokai) bus paveikti didesnés suvokiamos komunikacijos
apimties, t. y. atsiliepimy kiekio (Wu ir Wang, 2011).

Apibendrinus moksling literatiirg apie elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos
informacijos gavéjq, nustatyta, kad internetiné vartotojo patirtis daro reikSmingq jtakq pasitikéjimui
elektronine rekomendacinio pobiidzio komunikacija. Vartotojai, kuriy internetiné patirtis yra trumpa,
néra tokie kritiski ir lengviau priima informacijos siuntéjo zZinute bei ja pasitiki nei ilgesng interneting
patirtj turintys vartotojai.
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2.3. Prekiy Zenklo patikimumas

Prekés Zenklo patikimumas reiSkia prekés zenklo sugebéjima iSteséti vartotojui duotg pazada,
uztikrinti kokybiskus prekés arba paslaugos mainus (Shin ir kt., 2019). Jeigu vartojo lukesciai yra
patenkinami arba pranokstami, jis priskirs prekiy Zenklui tam tikro lygio kompetencija ir laikys ji
patikimu. Prekés Zenklo patikimumas yra svarbus, siekiant paveikti vartotojy pirkimo ketinimus,
prekés zenklo suvokimg ir rekomendacinio pobiidZzio komunikacijos apie prekiy zenklg sklaida
(Lafferty, 2007). Tyréjai nustaté, jog pozityvus prekés zenklo patikimumo vertinimas, kai prekiy
zenklas iStesi vartotojui duotus pazadus, teigiamai veikia vartotojy elgsena, t. y. skatina vartotojg
jsigyti prekiy zenklo sitilomg preke arba paslaugg (McCormick, 2016), ir poziarj (Erdem ir kt., 2002;
Pratihari ir Uzma, 2018). D¢l Sios priezasties, prekiy zenklo patikimumas yra esminis veiksnys, j kurj
reikia atsizvelgti prekiy zenklo rinkodaros specialistams, siekiantiems suformuoti tokig
komunikacing zinutg, kurig vartotojai jvertinty teigiamai (Adnan ir kt., 2019).

Remiantis moksline literatiira (Erdem ir Swait, 2004) nustatyta, jog iSskiriamos dvi prekiy Zenklo
patikimumo dimensijos (3 pav.):

e [tikinamumas (angl. trusworthiness) apibiudinamas kaip prekiy zenklo siekis iSteséti
vartotojams duotg pazada.

e EkspertisSkumas (angl. expertise) suvokiamas kaip gebéjimas iSteséti pazada, t. y. jgyvendinti
tai, kas pazadéta, ir pateisinti arba pranokti vartotojo likescius.

[tikmamumas

Prekm Zenklo
patikimumas

Elspertizkumas

3 pav. Prekiy zenklo patikimumo dimensijos (Erdem ir Swait, 2004)

Erdem ir Swait (2004) prekiy zenklo patikimumo modelis ne tik analizuojamas, bet ir pritaikytas
nemazoje moksliniy tyrimy dalyje (Wang ir Yang, 2010; Spry ir kt., 2011; Alam ir kt., 2012), siekiant
detaliau iSanalizuoti prekiy Zzenklo patikimumo konstrukta. Kaip minéta anksCiau, esminis
patikimumo aspektas, remiantis Erdem ir Swait (2004) modeliu, yra siekis bei gebéjimas ispildyti
vartotojui duotg pazada. Prekiy Zenklo pazadas apibiidinamas kaip dalykas, kuriuo galima pasikliauti,
kuris jrodo prekiy Zenklo patikimuma ir jsipareigojima elgtis pagal vartotojams duotg pazada (Knapp
ir Oliver, 2008). Todél prekiy zenklas, kuris ne tik stengiasi, bet ir iStesi vartotojui duotg pazada, yra
laikomas auksto patikimumo. Aukstas patikimumo lygmuo uztikrina, jog prekiy zenklas ir jo
siilomos prekés arba paslaugos yra tokios, kokios buvo pazadétos vartotojui — kokybiskesnés bei
vertingesnés nei konkurenty (Chin ir kt., 2019). D¢l Sios priezasties prekiy zenklo patikimumas lemia
didesnj vartotojy poreikj jsigyti siilomg preke arba paslauga, t. y. vartotojy elgseng (Paul ir Bhakar,
2018), ir keicia suvokimg apie patj prekiy Zenkla, t. y. vartotojy poziarj (Pratihari ir Uzma, 2018).
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Remiantis naujausiy moksliniy tyrimy duomenimis, nustatyta, jog prekiy zenklo patikimumas yra
laikomas prekiy Zenklo gebéjimu isteséti vartotojams duotq pazadq bei uztikrinti, jog vartotojams bus
parduodamos kokybiskos prekés arba paslaugos. Prekiy Zenklo patikimumg sudaro dvi dimensijos
(Erdem ir Swait, 2004): jtikinamumas ir ekspertiskumas. Jie suvokiami biitent kaip prekiy Zenklo
siekis ir gebéjimas iSteséti vartotojams tai, kas buvo pazadéta. PabréZtina, jog prekiy Zenklo
patikimumas lemia ne tik vartotojy elgseng (Paul ir Bhakar, 2018), bet ir pozZiirj (Pratihari ir Uzma,
2018), t. y. kuo prekiy zZenklas suvokiamas kaip patikimesnis, tuo pozityvesnis vartotojy poziiuris j patj
prekiy Zenklg.

2.4. Prekiy Zenklo reputacija

Reputacija, remiantis dabartinés lietuviy kalbos Zodynu, reiSkia ,,vie$gja nuomone apie kieno nors
ypatybes“. Siuo kriterijumi gali bati vertinami ne tik kiti asmenys, bet ir prekiy Zenklai. Pagal
Veloutsou ir Moutinho (2009), prekés zenklo reputacija — tai asmens suvokimas apie tam tikras prekés
zenklo arba jj valdancios organizacijos savybes. Pabréztina, jog prekiy Zenklo reputacija gali salygoti
ne tik tai, kaip juos mato vartotojai, bet ir konkurentai, akcininkai ir t. t. Skaitmenizacijos era, tiksliau,
internetiné erdvé, uztikrino, jog kiekviena suinteresuotoji Salis gali suzinoti beveik viska apie ji
dominancia preke, paslaugg arba prekiy Zenklg net neiS¢jusi i§ namy. Vartotojai ne tik ieSko juos
dominancios informacijos, bet ir nevengia dalytis atsiliepimais apie jvairius prekiy zenklus, o tai
atitinkamai gali paveikti jy reputacijg. Vis tik jeigu vartotojai pasitiki prekiy zenklu, pa¢iam prekiy
zenklui tampa lengviau sukurti bei palaikyti santykius su tiksline vartotojy grupe (Chang, 2013) ir
uztikrinti, jog Sie vartotojai ateityje gali tapti lojaliis (Gul, 2014).

»Ipsos MORI* sudarytame reputacijos modelyje (4 pav.) nurodoma, kaip vartotojai vertina reputacija
ir kokj poveik] ji daro vartotojy elgsenai bei pozitriui (Matulevicien¢, 2018).
Ar rekomenduosiu prekiu Zenkla

kitiems, i% jo pirksiu, 1 ji
investuosiu, jame dirbziu?

Ar galiu pasitikéti prekm Zenklu?

Pasitikéjimas
Ar man patinka prekin Zenklas?
Palankumas
Kz Zinau apie prekin Zenkla?
Artimumas
Ar esu ka nors girdéjes apie
prekiu Zenkla?
PaZinimas

4 pav. Reputacijos vertinimo modelis (Matuleviciené, 2018)

Reputacijos vertinimo modelj sudaro:

e PaZinimas — reputacijos pagrindas. Pazinimo lygmenyje vartotojai suZino tam tikra
informacijg, galincig veikti vartotojo nuomone, apie prekiy zenklg (Jung ir Seock, 2016).
Kitaip tariant, Siame lygmenyje vartotojai susidaro teigiamg arba neigiamg nuomon¢ apie
prekiy Zenkla; jeigu vartotojo nuomoné teigiama, jis galimai priartés prie kito lygmens —
artimumo, jeigu neigiama — santykis tarp prekiy zenklo ir vartotojo gali nutrtkti.

e Artimumas — reputacijos lygmuo, kuris prekiy zenklui nurodo, ar vartotojas domisi prekiy
zenklo sitilomomis prekémis arba paslaugomis, komunikacija ir kt. Remiantis moksliniy
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tyrimy duomenimis, $is reputacijos lygmuo, kai vartotojui suteikiama galimybé suZinoti
daugiau informacijos apie prekiy zenkla, padeda vartotojams priartéti prie kity — palankumo,
pasitikéjimo, advokatavimo — lygmeny (Worcester, 2009). Taip pat Pereros ir Chamindos
(2013) moksliniy tyrimy duomenimis, vartotojai, kurie anks¢iau neturéjo jokios neigiamos
patirties su prekiy zenklu, Siame lygmenyje ima labiau pasitikéti prekiy zenklu, jo siilomomis
prekémis ar paslaugomis.

e Palankumas — reputacijos lygmuo, kuris turi stipresnj (nei ankstesniuose lygmenyse) poveikj
vartotojy pozidiriui ir elgsenai (Wilson ir Gotsi, 2001; Worcester, 2009). Sis lygmuo taip pat
veikia vartotojo sprendimg pasirinkti tam tikro prekiy Zenklo siiilomas prekes arba paslaugas
bei neigiamos informacijos vertinimg, kitaip tariant, vartotojai ignoruos neigiamus
atsiliepimus, komentarus apie prekiy Zenkla, jei jy suvokiama prekiy Zenklo reputacija yra
teigiama.

e Pasitikéjimas — vartotojy pasitikéjimas prekiy zenklu bei jo palaikymas. Remiantis moksliniy
tyrimy duomenimis, Siame lygmenyje vartotojai link¢ pradéti dalytis teigiama
rekomendacinio pobuidzio komunikacija apie prekiy zenklg (Matulevi¢iené, 2018), nors jie ir
néra motyvuojami jokiy komerciniy motyvy.

e Advokatavimas — auks¢iausias reputacijos modelio lygmuo. Sis lygmuo ne tik gali prisidéti
prie lojalumo prekiy zenklui formavimo ir skatinimo, bet ir prie vieSos teigiamos
rekomendacinio pobtidzio komunikacijos, prekiy zenklo gynimo pries kitus vartotojus
(Petrokaité ir Stravinskiené, 2013).

Remiantis moksliniy tyrimy duomenimis, prekiy zenklo reputacija vaidina svarby vaidmenj ne tik
formuojant ir i§laikant rysj su vartotojais, bet ir prisideda prie pacio prekiy Zenklo strateginiy tiksly
jgyvendinimo (SmaiZiené, 2008), siekiant tapti rinkoje sékmingu prekiy Zenklu, kurj vartotojai
vertina palankiai. Prekiy zenklas, kuris nori buti sékmingas ir pelningas rinkoje, privalo turéti
teigiama reputacijg. Taip uztikrinamas teigiamas prekiy Zzenklo jvaizdis ir, be abejo, uzdirbamas
didesnis pelnas (Heinberg ir kt., 2018). Jeigu prekés zenklo reputacijg vartotojai vertina kaip teigiama,
tai Zymiai prisidés prie lojalumo prekiy zenklui formavimo (Veloutsou ir Moutinho, 2009). Prekiy
zenklas, kurios reputacija yra teigiama, dazniausiai pritraukia ir iSlaiko daugiau klienty bei tampa
stipriu rinkos zaidéju (pavyzdziui, ,,Apple®, ,,Microsoft”, ,,Coca-Cola®).

Remiantis moksline literatiira, stiprus prekés zenklai yra tie, kuriy sukiirimas ir iSlaikymas yra
pagristas reputacijos, kuri ateityje gali tapti dar reikSmingesné, taciau negali buti pakeista niekuo kitu,
valdymu (Temporal ir Lee, 2001). Reputacija dazniausiai siekiama suvaldyti, pasitelkiant aisky
komunikacijos strategijos plang, kuris jgyvendinamas komunikuojant jvairiuose reklamos kanaluose,
taiau, jeigu vartotojai skleis neigiama rekomendacinio pobtuidzio komunikacija, tikétina, jog jokia
reklama nepadés sukurti teigiamos prekiy zenklo reputacijos. Kai vartotojas pasitiki prekiy Zenklu,
laiko jj patikimu ir sgZiningu, prekiy Zenklo jvaizdis ir reputacija vertinami gerai. Kitaip tariant, gera
prekiy zenklo reputacija ne tik nuramina potencialy klienta, bet ir padeda psichologiskai lengviau
priimti sprendima pirkti (Dowling, 2006) arba susidaryti nuomong apie patj prekiy zenkla.

Apibendrinant mokslinés literatiiros duomenis, galima teigti, jog prekiy Zenklo reputacija — tai
asmens suvokimas apie tam tikras prekés Zenklo arba jj valdancios organizacijos savybes. Prekiy
Zenklo reputacija vertinama teigiamai, kai vartotojas pasitiki prekiy zenklu, laiko ji patikimu,
sqziningu. Prekiy Zenklo reputacijg, pagal reputacijos ,,Ipsos MORI*“ modelj, galima vertinti
remiantis keliais lygmenimis. Kuo auksStesnis lygmuo bus pasiektas, tuo didesné tikimybé, jog
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vartotojai ne tik jsigis prekiy Zenklo prekes arba paslaugas, bet ir skleis teigiamg rekomendacinio
pobidzio komunikacijg apie prekiy Zenklg, ji gins pries kitus vartotojus.

2.5. Elektroninés rekomendacinio pobiudZio komunikacijos poveikio prekiu Zenklo
patikimumui ir reputacijai konceptualusis tyrimo modelis

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros ir tyrimy analize, Siame darbo etape grindziamas rysSys tarp
iSskirty teoriniy konstrukty, formuluojamos hipotezes ir konceptualusis tyrimo modelis, kuris véliau
pagrindziamas empiriSkai. Konceptualusis modelis apima elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos elementus, kurie i$skirti remiantis teoringje dalyje nagrinéta literatira. Modelis
sudarytas 1§ keturiy pagrindiniy daliy: elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos
elementy, pacios elektroninés rekomendacinio pobtidZzio komunikacijos, prekiy Zenklo patikimumo
ir prekiy zenklo reputacijos konstrukty.

Pirmoji konceptualiojo modelio dalis — elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos
elementai: informacijos siuntéjas, zinutés informacija, informacijos gavéjas. Elektroninés
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos procese jprasta, jog asmuo, siunciantis zZinute¢, yra anonimas
(Cheung ir kt., 2009), kitaip nei tradicinés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos kontekste.
Informacijos gavéjui sudétinga jvertinti, ar siuntéjo pateikiama informacija yra patikima, ar ne. Kuo
informacijos siunt¢jo patikimumo lygmuo aukstesnis, tuo didesné tikimybé¢, jog bus paveikta
informacijos gavéjo elgsena ir poziiiris (Lopez ir Sicilia, 2014). Tradicinés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos atveju asmuo, kuris ketina jsigyti tam tikra prek¢ arba paslauga, praSys artimojo
(draugo, Seimos nario, pazjstamo), kuriuo pasitiki, patarimo, manydamas, jog informacijos siunt¢jas,
t. y. artimasis, bus neSaliSkos nuomonés, atsakys saziningai, o nepazjstamas anonimas gali turéti savy
intencijy, pvz., jsitlyti nusipirkti tam tikro prekiy zenklo sitilomg produkta. D¢l Sios priezasties
asmenys, norintys isigyti prek¢ arba paslauga, negali iki galo suvokti, kodél nepazjstamieji
rekomenduoja biitent vieng arba kitg preke ar paslauga, todél abejoja Zinutés siuntéjo patikimumu
(Lopez ir Sicilia, 2014). Vis tik vartotojai renkasi pasitikéti net ir anoniminiu informacijos siuntéju,
laiko ji patikimu, norédami uzmegzti ir palaikyti santykius su juo (Schumann ir kt., 2014). Nors
informacijos gavéjai tampa vis maziau patiklesni (Wingreen ir kt., 2019), informacijos siuntéjo
patikimumas gali veikti vartotojy pozitirj bei elgseng. Dél Sios priezasties, siekiant nustatyti, ar
informacijos siuntéjo patikimumas veikia elektroning rekomendacinio pobtidZio komunikacijg ir
informacijos gave¢jo pasitikéjimg ja, iSkeliama H1 hipotezé.

H1: Informacijos siuntéjo patikimumas teigiamai veikia elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaigumq.

Kitas elektroninés rekomendacinio pobudzio komunikacijos elementas — informacijos Zinuté.
Analizuojant suvokiamg valentingumg — teigiamy ir neigiamy atsiliepimy apie konkrecig preke,
paslauga arba prekiy Zenklg santykj — pabréZiama, jog kuo Zinutés valentingumas yra geresnis, tuo
didesné tikimybé, jog informacijos gavéjas pasikliaus siuntéjo rekomendacijomis ir tai paveiks
informacijos gavéjo poziiirj bei elgseng (Purnawirawan ir kt., 2012). Kitas informacijos Zinutés
aspektas yra suvokiama apimtis — informacijos gavéjo aptinkamy zinuciy Kiekis (Lopez ir Sicilia,
2004) — didina tikimybe, jog vartotojai pastebés zinut¢. Nustatyta, jog suvokiama apimtis tiesiogiai
koreliuoja su informacijos pastebéjimu (Liu, 2006). Taip pat suvokiama teigiamy zinuciy apimtis
tiesiogiai koreliuoja su prekés arba paslaugos kokybe (Lopez ir Sicilia, 2004). Be to, priklausomai
nuo kanalo, vartotojas gali pasitikéti siunciama zZinute arba ne. Atlikus moksling literattiros analizg,
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skirtingy rekomendacinio pobiidzio komunikacijos kanaly tyrimo svarba yra neabejotina (Vargo ir
kt., 2019; Lis ir Fischer, 2020; El-Baz ir kt., 2022). D¢l $ios priezasties keliama H2 hipotezé, siekiant
nustatyti, ar Sie elementai (bei kuris i§ jy labiausiai) daro jtakg vartotojams, t. y. kas skatina pasitikéti
informacijos zinute ir pagal ja keisti (arba ne) poziiirj arba elgseng.

H2: Informacijos Zinutés elementai teigiamai veikia elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaigumaq.

Kitas elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementas — informacijos gavéjo
internetiné patirtis. Nustatyta, jog vartotojai, kurie turi mazai internetinés patirties, ieSko dominancios
informacijos ne itin veiksmingai, lyginant su daug patirties turin€iais vartotojais (Frias ir kt., 2008).
Galima manipuliuoti vartotojais, kurie neturi didelés internetinés patirties, taip veikiant elektroning
rekomendacinio pobiidzio komunikacija, tac¢iau, kai internetiné patirtis didé¢ja, vartotojai suvokia, jog
jais bandoma manipuliuoti, ir informuoja apie tai Kitus vartotojus (Lopez ir Sicilia, 2014). Vis tik,
priklausomai nuo internetinés patirties, informacijos gavéja gali skirtingai veikti elektroniné
rekomendacinio pobiidzio komunikacija, dél §ios priezasties iSkeliama H3 hipotezé.

H3: Informacijos gavéjo internetiné patirtis teigiamai veikia elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaigumaq.

Kita konceptualaus modelio dedamoji — prekiy zenklo patikimumas, Kuris suvokiamas kaip prekeés
zenklo informacijos apie produkto pozicija patikimumas, priklausantis nuo organizacijy noro ir
gebéjimo jgyvendinti tai, kg jos zada (Erdem ir kt., 2006). Siekiant, kad prekés zenklai biity patikimi,
t. y. prekiy zenklo patikimumas tiesiogiai nurodyty, jog preké arba paslauga yra kokybiska, vartotojai
turi tikéti ir pasitikéti ne tik prekés zenklo komunikuojama informacija, bet ir pazadu, kurio prekiy
zenklas niekada nesulauzo (Swait ir Erdem, 2007). Vis tik, prasidéjus skaitmenizacijos erai, prekiy
Zzenkly komunikuojamg informacija éme papildyti kitas informacijos Saltinis — elektronine
rekomendacinio pobtudzio komunikacija, laikoma patikimu Saltiniu. Ankstesniy tyrimy duomenimis,
elektroniné rekomendacinio pobudzio komunikacija galimai kenkia suvokiamam prekiy zenklo
patikimumui arba jj sustiprina (Huang ir kt., 2012; Yahya ir kt., 2014). Siekiant nustatyti, ar
elektroniné rekomendacinio pobtidZio komunikacija turi jtakos prekés Zenklo patikimumui, iSkelta
H4 hipotezé.

H4: Elektroninés rekomendacinio pobidzio komunikacijos jtaigumas daro jtakq prekés zenklo
patikimumui.

[Sanalizavus moksling literatiira, nustatyta, jog tyréjai nurodo reputacijos tyrimy svarba (Serra-
Cantallops ir kt., 2018; Igbal ir kt., 2021). Vartotojai, patys pasieke auks$ciausius reputacijos modelio
lygmenis, ima skleisti rekomendacinio pobiidzio komunikacija (Matulevic¢iené, 2018), taciau
pazinimo lygmenyje, kuriame vartotojai susiduria su informacija apie prekiy Zenkla, elektroninés
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos vaidmuo gali turéti jtakos vartotojy pozitiriui bei elgsenai.
Dél Sios prieZasties, siekiant nustatyti, ar elektroniné rekomendacinio pobtidzio komunikacija daro
itaka prekiy Zenklo reputacijai, iSkelta H5 hipotezé.

H5: Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro jtakg prekiy Zenklo
reputacijai.
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Informacijos siuntéjas

|

Patikimumas

|

Informacijos zinuté

[ Valentingumas ]

|

Apimtis

|

|

Kanalas

|

Informacijos gavéjas

[ Interneting patirtis ]

h 4

Elekironinés rekomendacinio
pobidZio komunikacijos
taigumas

Prekiu Zenklo reputacija

5 pav. Konceptualusis tyrimo modelis

Prekiu Zenklo patikimumas

Apibendrinant sudarytq konceptualyjj tyrimo modelj, empirinio tyrimo metu bus vertinamas
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos bei jos elementy poveikis prekiy Zenklo
patikimumui ir reputacijai, priklausomai nuo skirtingy, t. y. anoniminiy ir ne, kanaly. Taip pat bus
siekiama nustatyti, kuris elementas labiausiai veikia elektroning rekomendacinio pobudzio
komunikacijq bei vartotojy pasitikéjimq ja.
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3. Elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos poveikio prekiu Zenklo patikimumui
ir reputacijai tyrimo metodologija

Remiantis elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos jtakos prekiy Zenklo patikimumui
ir reputacijai konceptualiuoju modeliu, rengiama empirinio tyrimo metodologija. Siame skyriuje
nurodomas tyrimo tikslas, objektas, uzdaviniai, tyrimo hipotezes, empirinio tyrimo tipas, duomeny
rinkimo metodas, tyrimo konstrukty apibtidinimas, imties procediiry ir duomeny analizés metodai,
jtraukiant duomeny rinkima, analize ir apibendrinima.

3.1. Empirinio tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo tikslas — empiriskai pagristi elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos poveikj
prekiy Zenklo patikimumui ir reputacijai.

Tyrimo objektas — elektroninés rekomendacinio pobtidZzio komunikacijos poveikis natiiralios
lietuviskos kosmetikos prekiy Zenkly ,,Manilla“ ir ,,Math Scientific* patikimumui ir reputacijai.

Atsizvelgiant j suformuluotg tyrimo tiksla, sickiama pagrjsti elektroninés rekomendacinio pobtidzio
komunikacijos poveikj prekiy Zenklo patikimumui ir reputacijai konceptualyjj modelj. Siam tikslui
pasiekti suformuluojami uzdaviniai:

1. Nustatyti elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementy daroma jtaka
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumui.

2. Nustatyti elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumo daroma jtaka prekiy
zenklo patikimumui (,,Manilla® ir ,,Math Scientific* prekiy Zenkly atveju).

3. Nustatyti elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumo daroma jtakg prekiy
zenklo reputacijai (,,Manilla“ ir ,,Math Scientific* prekiy Zenkly atveju).

Jvardyti prekiy zenklai pasirinkti tirti, nes jie yra gana nauji Lietuvos kosmetikos rinkoje, o su jais
susijusiy moksliniy tyrimy rasti nepavyko. Be to, ,,Manilla“ ir ,Math Scientific* prekiy zenklai
pasirinkti ir dél panasaus skaiCiaus elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos
informacijy zinuc¢iy ,,Discord* platformos ,,Pletky“ kanale (detalesné informacija pateikiama 2
priede).

Po ankstesniuose skyriuose atliktos moksliniy tyrimy bei literatiiros analizés, remiantis elektroninés
rekomendacinio pobiuidzio komunikacijos jtakos prekiy Zzenklo patikimumui ir reputacijai
konceptualiuoju modeliu, suformuluotos septynios hipotezés, kurios apibtidina elektroninés
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementy (informacijos siuntéjo, informacijos Zzinutés,
informacijos gavéjo) jtaka komunikacijos jtaigumui ir jos daroma poveikj natiiralios kosmetikos,
pagamintos Lietuvoje, prekiy zenkly ,,Manilla“ ir ,,Math Scientific* patikimumui ir reputacijai.

Siame darbe keliamos hipotezés, kuriose nurodoma, jog elektroninés rekomendacinio pobidZio
komunikacijos informacijos siuntéjo patikimumas (H1), informacijos Zinutés elementai (H2),
informacijos gavéjas (H3) teigiamai veikia elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos
jtaiguma.

Elektroninés rekomendacinio pobtudzio komunikacijos informacijos gavéjui sudétinga jvertinti, ar
daznai internetinéje erdvéje tapatybe slepiancio informacijos siuntéjo pateikiama rekomendacija yra
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patikima, todél suabejojama zinutés siuntéjo patikimumu (Lopez ir Sicilia, 2014). Tac¢iau Schumann
ir kt. (2014) nustaté, jog vartotojai vis tik renkasi pasitikéti net ir anoniminiu informacijos siuntéju.
Siekiant i$siaiskinti, ar informacijos siuntéjo patikimumas ,,Discord* platformos ,,Pletky* kanale, kai
vartotojas yra anonimas, veikia elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaiguma,
keliama H1 hipotezé.

HI. Informacijos siuntéjo patikimumas teigiamai veikia elektroninés rekomendacinio pobidzio
komunikacijos jtaigumaq.

Remiantis Purnawirawan ir kt. (2012), Lopez ir Sicilia (2014), Vargo ir kt. (2019), Lis ir Fischer
(2020), El-Baz ir kt. (2022) keliama hipotezé, kuri leis nustatyti, ar elektroninés rekomendacinio
pobiuidzio komunikacijos informacijos Zinuté veikia (ir jei taip, kaip) elektroninés rekomendacinio
pobiidzio komunikacijos jtaiguma.

H2. Informacijos Zinutés elementai teigiamai veikia elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaigumaq.

Kita hipotezé keliama, remiantis Lopez ir Sicilia (2014), kuriy tyrimu nustatyta, jog informacijos
gaveéjo internetiné patirtis gali veikti elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos jtaiguma.
Vis tik, priklausomai nuo internetinés patirties, informacijos gavéja elektroniné rekomendacinio
pobiidzio komunikacija gali veikti ne tik neigiamai (kaip nustatyta anks¢iau minéty tyréjy darbe), bet
ir teigiamai.

H3. Informacijos gavéjo internetiné patirtis teigiamai veikia elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaigumaq.

Remiantis Huang ir kt. (2012), Yahya ir kt. (2014) tyrimy duomenimis, elektroniné rekomendacinio
pobiidzio komunikacija galimai kenkia suvokiamam prekiy zenklo patikimumui arba jj sustiprina,
t. y. veikia teigiamai arba neigiamai. Minéti tyrimai atlikti tiriant ne anoniminiy informacijos siuntéjy
skleidZziamg elektroning rekomendacinio pobiidZio komunikacijg. Siekiant nustatyti, ar elektroniné
rekomendacinio pobiidZio komunikacija, skleidziama anoniminio informacijos siuntéjo, turi jtakos
(ir jei taip, kokios) prekés zenklo patikimumui, keliamos su prekiy Zenklais susijusios hipotezés,
siekiant patvirtinti, jog elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro
teigiama poveikj prekiy zenklo patikimumui (H4). Atsizvelgiant j natiiralios kosmetikos, pagamintos
Lietuvoje, prekiy zenkly ,,Manilla“ ir ,Math Scientific* jtraukimg j tyrimg, atitinkamai keliamos
dalinés hipotezés (H4a, H4b).

H4. Elektroninés rekomendacinio pobudzio komunikacijos jtaigumas daro jtakq prekiy Zenklo
patikimumui.

H4a. Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro jtakq ,, Manilla* prekiy
Zenklo patikimumui.

H4a. Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro jtakq ,,Math Scientific
prekiy Zenklo patikimumui.

Anot Matulevi¢ienés (2018), vartotojai, patys pasieke auksCiausius reputacijos modelio lygmenis,
ima skleisti rekomendacinio pobiidzio komunikacijg. Pabréztina, jog jie dazniausiai skleidzia
teigiamo pobudzio rekomendacijas, kurios daro teigiamg jtakg prekiy zenklo patikimumui.
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Analizuojant ,,Dsicord* platformos ,,Pletky* serverio informacijos zinutes, pastebéta, jog jy yra ne
vien tik teigiamo pobudzio (zr. 2 prieda). Dél Sios priezasties, siekiant nustatyti, ar elektroniné
rekomendacinio pobiidzio komunikacija daro jtaka (ir jei taip, kokia) prekiy Zenklo reputacijai,
keliamos su prekiy zenklais susijusios hipotezés, siekiant patvirtinti, jog elektroninés rekomendacinio
pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro teigiamg poveikj prekiy zenklo reputacijai (HS).
Atsizvelgiant | natiiralios kosmetikos, pagamintos Lietuvoje, prekiy zenkly ,,Manilla® ir ,,Math
Scientific jtraukimg j tyrima, atitinkamai keliamos dalinés hipotezés (H5a, H5Db).

H5. Elektroninés rekomendacinio pobudzZio komunikacijos jtaigumas daro jtakq prekiy Zenklo
reputacijai.

H5a. Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro jtakq ,, Manilla“ prekiy
Zenklo reputacijai.

H5b. Elektroninés rekomendacinio pobudzio komunikacijos jtaigumas daro jtakq ,, Math Scientific
prekiy Zenklo reputacijai.

3.2. Empirinio tyrimo tipas, duomeny rinkimo metodas ir tyrimo konstrukty apibtidinimas

Siuo tyrimu siekiama empirigkai patikrinti i$sikeltas hipotezes, todél §iam tikslui pasiekti pasirinktas
kiekybinis tyrimo metodas, kuris uztikrina, jog tyrimo rezultatai bus statistiSkai patikimi bei
objektyvis. Atlikus mokslinés literatiiros analizg, nustatyta, jog didZioji dalys tyrimy, kuriuose tirtas
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos poveikis, naudotas kiekybinis tyrimo metodas.

Tyrimo metodas — kiekybiné apklausa, platinama anoniminiame ,,Discord” platformos serveryje
,»Pletkai. Kiekybiné apklausa respondentams pasickiama internete, o tai uztikrina, jog ji prieinama
visiems ,,Pletky“ serverio nariams, galintiems prisijungti prie interneto, taip pat sumazés laiko
sgnaudos, nes internetiniy apklausy atsakymai apdorojami greitai ir automatizuotai. Respondentai,
kurie atsakinéja j anketinés apklausos klausimus, tai gali daryti patogiai (i§ savo namy, biury ir kt.),
uztikrinamas jy anonimiSkumas. PabréZtina, jog internetinés apklausos gali pasiekti didel;
respondenty skaiciy, o tai dar labiau padidina atliekamo tyrimo patikimuma bei validuma.

Siekiant nustatyti, kaip elektroniné¢ rekomendacinio pobiidZio komunikacija veikia prekiy Zenklo
patikimuma ir reputacija, sudarytas empirinio tyrimo klausimynas, remiantis ankstesniuose skyriuose
iSanalizuota moksline literattira bei atliktais tyrimais.

7 lenteléje nurodomos skalés bei konstruktai, kurie naudojami tyrimuose. Skalés bei anketiniai
klausimai suskirstyti j tris grupes pagal mokslinio darbo tematika, t. y. elektroning rekomendacinio
pobiidzio komunikacijg, prekiy zenklo patikimuma bei reputacija.

Elektroninés rekomendacinio pobtuidzio komunikacijos elementy informacijos siuntéjo patikimumo,
informacijos Zinutés, komunikacijos skalés apima tris teiginius, informacijos siuntéjo — viena.
Nurodyti teiginiai adaptuoti, remiantis Gonzalez-Rodriguez ir kt. (2021) ir Lopez ir Sicilia (2014).
Prekiy zenklo patikimumo ir reputacijos skalés apima po $esis teiginius, kurie adaptuoti pagal Serra-
Cantallops ir kt. (2018), Erdem ir Swait, (2004), Matulevi¢iene (2018).
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7 lentelé. Tyrimui naudojamos matavimo skalés

Konstruktas

Skalés teiginiai

Autoriai

Kontrolinis klausimas

Ar skaitote kity vartotojy atsiliepimus, rekomendacijas apie
prekiy zenkla ,,Discord* platformos ,,Pletky® serveryje?

Elektroniné rekomendacinio pobudzio komunikacija

Informacijos
patikimumas

siuntéjo

Nariai, kurie dalinasi atsiliepimais internete, yra patikimi.

Nariai, kurie dalinasi atsiliepimais, nemeluoja.

Nariai, kurie dalinasi atsiliepimais, yra sgziningi.

Gonzalez-Rodriguez,
Diaz-Fernandez,
Bilgihan, Okumus, Shi,
2021

Lopez ir Sicilia, 2014

Informacijos zinuté

Atsiliepimai teigiamai paveikia nuomong apie prekiy Zenkla.

Atsiliepimy kiekis patvirtina informacijos teisinguma.

Atsiliepimus dazniausiai skaitau X kanale.

Gonzalez-Rodriguez,
Diaz-Fernandez,
Bilgihan, Okumus, Shi,
2021

Lopez ir Sicilia, 2014

Informacijos gavéjas

Kiek vidutiniS$kai laiko per dieng praleidziate ,,Discord*
platformos ,,Pletky* serveryje laisvalaikio metu?

Lopez ir Sicilia, 2014

taigumas

»Discord“  platformos ,Pletky®
atsiliepimai yra aktualis.

serveryje

perskaityti

»Discord“  platformos
atsiliepimai yra naudingi.

»Pletky®“  serveryje

perskaityti

»Discord“  platformos ,Pletky“ serveryje
atsiliepimai padeda man susidaryti nuomone.

perskaityti

Lopez ir Sicilia, 2014

Prekiy zenklas

Patikimumas

»Manilla®“ arba ,,Math Scientific* yra patikimas prekiy zenklas.

,Manilla“ arba ,,Math Scientific* yra vertas pasitikéjimo.

,Manilla®“ arba ,,Math Scientific* apsimeta esantis tuo, kuo
néra.

»Manilla®“ arba ,,Math Scientific*“ pazadai yra jtikinami.

»Manilla®“ arba ,,Math Scientific* iStesi vartotojams duotus
pazadus.

»Manilla® arba ,,Math Scientific* yra kompetentingas rinkos
dalyvis.

Serra-Cantallops,
Ramon-Cardona, Salvi,
2018

Erdem, Swait, 2004

Reputacija

Atsiliepimai apie ,,Manilla“ arba ,Math Scientific* prekiy
zenklg ,,Discord® platformos ,,Pletky“ serveryje yra teigiami ir
formuoja teigiama jvaizd;.

»Manilla“ arba ,,Math Scientific* sitilo kokybiskus produktus
ir paslaugas.

»Manilla® arba ,Math Scientific® sitlomi produktai ir
paslaugos pasizymi tinkamu kainos ir vertés santykiu.

,Manilla®“ arba ,,Math Scientific* siekia uztikrinti ilgalaikius
santykius su vartotojais.

»Manilla“ arba ,,Math Scientific* sitilo pazangius produktus.

AS Zaviuosi ir gerbiu §j prekiy zenkla.

Matulevicieng,
2018

Anketos pradzioje pateikiamas vienas kontrolinis klausimas, j kurj respondentas privalo atsakyti,
norédamas toliau atsakinéti j pateiktus klausimus. Siuo klausimu siekiama nustatyti, ar vartotojas
skaito kity vartotojy atsiliepimus, rekomendacijas apie prekiy Zenkla ,,Discord* platformos ,,Pletky
serveryje, t. y. identifikuojamas respondento tinkamuma. Sis klausimas uztikrina, jog vartotojas, kuris
pasirenka teigiama atsakymo varianta, ,,Discord platformos ,,Pletky” serveryje ne tik skaito
naujienas, domisi aktualiomis temomis, diskutuoja, bet ir skaito elektroninés rekomendacinio
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pobudzio komunikacijos informacijos zinutes, t. y. kity serverio vartotojy atsiliepimus apie tam tikras
prekes, paslaugas arba prekiy zenklus.

Tyrimo anketoje, remiantis Gonzalez-Rodriguez ir kt. (2021) bei Lopez ir Sicilia (2014), klausiama
apie respondenty poziiirj  elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos elementus:
informacijos siuntéja (jo patikimuma), informacijos Zinute (zinutés valentinguma, apimtj ir kanalg).
Minéti elementai matuojami, pasitelkus penkiy baly skale (1 — visiS8kai nesutinku, 5 — visiSkai
sutinku). Taip pat siekiama nustatyti, kokia yra internetiné informacijos gavéjo patirtis, t. y. kiek laiko
laisvalaikiu respondentas praleidzia ,,Discord” platformos ,,Pletky“ serveryje. Sis klausimas yra
atviras, siekiant neapriboti respondenty pasirinkimo bei, jvertinus gautus rezultatus, nustatyti, ar tai
turi jtakos elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumui. Kitu klausimu,
pasitelkus penkiy baly skalg, méginama nustatyti, ar respondentas laiko ,,.Discord® platformos
»Pletky® serveryje egzistuojancig elektroning rekomendacinio pobiidzio komunikacijg jtaigia.
Atsakius ] paskutinj klausima, respondentui pateikiamas trumpas apraSymas apie ,,Manilla* prekiy
zenklg bei prasoma jvertinti jo patikimumga ir reputacijg, atsizvelgus ] praeityje perskaitytas
elektroninés rekomendacinio pobtidzio informacijos Zinutes apie §j prekiy Zenklg. Siekiant nustatyti,
ar elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas veikia ne tik vieng nattralios
kosmetikos, pagamintos Lietuvoje, prekiy zenkla, respondento praSoma atsakyti j tuos pacius
klausimus, galvojant apie ,,Math Scientific* prekiy Zenklg ir anksc¢iau ,,Discord* platformos ,,Pletky‘
serveryje perskaitytas informacijos Zinutes, susijusias su juo. Patikimumo ir reputacijos konstrukty
skaliy teiginiai taip pat vertinami penkiy baly skale (1 — visiSskai nesutinku, 5 — visiSkai sutinku).
Galiausiai pateikiami paskutiniai klausimai, kurie padeda nustatyti, kokia yra respondenty lytis,
,Discord* platformos ,,Pletky* serveryje pasiektas lygis, leidziantis identifikuoti, ar respondentas yra
aktyvus serverio vartotojas, amzius bei jgytas i$silavinimas.

Véliau anketoje klausiama, ar respondentas mano, jog elektroniné rekomendacinio pobidZzio
komunikacija yra jtaigi ir patikima. Pabaigoje norima nustatyti, ar respondentas laiko prekiy Zenkla
patikimu bei tiki, jog jo reputacija yra teigiama.

3.3.  Empirinio tyrimo imties ir duomeny analizés metodai

Atsizvelgus | atlikta mokslinés literatiiros analize bei sudaryta konceptualyji tyrimo modelj, prieita
prie i$vados, jog tyrime tinkamiausia naudoti metikimybinj patogiosios atrankos metoda. Sis
atrankos metodas pasirinktas, siekiant apklausti kuo daugiau respondenty, besinaudojanéiy ,,Discord*
platformos ,Pletky” serveriu ir jame skaitanCiy elektroninés rekomendacinio pobiidZio
komunikacijos informacijos Zinutes.

Siekiant nustatyti tyrimo imtj, atsizvelgta j anksc¢iau atlikty tyrimy elektroninés rekomendacinio
pobiidzio komunikacijos kontekste imtis bei apskaiCiuotas imties dydzio vidurkis. Tyrimo imties
nustatymas pateikiamas 8 lenteléje.

Remiantis auk$¢iau iSvardyty tyrimy duomenimis, apskai€iuotas tyrimo imties vidurkis. Siekiant

atlikti kuo kokybiskesnj kiekybinj tyrima bei gauti reprezentatyvius rezultatus, reikalinga apklausti
bent 385 respondentus.
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8 lentelé. Tyrimo imties nustatymas, remiantis elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos tyrimais

Autorius, metai Tyrimo pavadinimas Tyrimo budas Imtis
Tarig, Abbas, Abrar, Igbal | ,,eWOM and brand awareness impact | Kiekybinis tyrimas (apklausa) 262
(2017) on consumer purchase
intention: Mediating role of brand
image*
Zulkiffli, Hong, Ramlee, | ,,The effectiveness of eWOM on | Kiekybinis tyrimas (apklausa) 370
Yunoh, Aziz (2017) consumer purchase intention among
generation-y*
Farzin, Fattahi (2018) -eWOM through social networking | Kiekybinis tyrimas (apklausa) 369
sites and impact on purchase intention
and brand image in Iran*
Plidtookpai, Yoopetch | ,,The eWOM trustworthiness, brand | Kiekybiné tyrimas (apklausa) 403
(2019) image and other determinants of
purchase intention of the middle class
to luxury hotel services*
Lis, Fischer (2020) »Analyzing different types of negative | Kiekybinis tyrimas (apklausa) 357
online consumer reviews*
El-Baz, Elseidi, El- | ,,Influence of Electronic Word of | Kiekybinis tyrimas (apklausa) 474
Maniaway (2022) Mouth (e-WOM) on Brand Credibility
and Egyptian Consumers' Purchase
Intentions*
Gonzalez-Rodriguez, Diaz- | ,,The impact of eWOM source | Kiekybinis tyrimas (apklausa) 460
Fernandez, Bilgihan, | credibility on destination  visit
Okumus, Shi (2022) intention and online involvement: a
case of Chinese tourists*
Vidurkis 385

Meéginant iSvengti galimy nesklandumy, susijusiy su tyrimo imtimi, pateikiama ir generaliné tyrimo
aibé, Siuo atveju apimanti ,,Discord” platformos ,,Pletky serverio vartotojus, kurie Siame kanale
skaito elektroninés rekomendacinio pobiuidzio komunikacijos informacijos zinutes. Su 95 proc.
patikimumo laipsniu ir patikimumo intervalo lygiu 5 nustatytas imties tiiris — 400 respondenty.
Generalinés tyrimo aibés ir paklaidos santykis pateikiamas 9 lenteléje.

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

24
20

45
15

100 | 123 | 156 | 204 | 400 | 625...
10 9 8 7 5 4

Imties tiiris, kai generaliné aibé yra > 5000

Paklaidos dydis (proc.), kai yra atitinkamas imties ttris

Respondenty duomenys renkami pasitelkus internetinés ,,Google forms* apklausos buidg. Anketos
nuoroda platinama privac¢iame, lietuviskame ,,Discord platformos serveryje ,,Pletkai, turinCiame
daugiau nei 177 takst. vartotojy. Sis kanalas pasirinktas todél, jog tyrimu siekiama nustatyti, kaip
elektroniné rekomendacinio pobiidzio komunikacija veikia vartotojy suvokiamg prekiy zenklo
patikimuma bei reputacija, atsizvelgiant j informacijos siuntéja (anonimas ar ne), informacijos zinute
(ypatinga démes;j skiriant maziau tyréjo démesio sulaukusiam elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos kanalui ,,Discord®) ir informacijos gavéja. Respondenty atsakymai — anoniminiai.
Tyrimas atliktas 2023 m. balandzio mén.

Respondenty atsakymai apdoroti nadojant ,,Microsoft Office Excel* ir ,,IBM SPSS Statistics 27
programine jranga. Pirmiausia gauti duomenys sisteminami su ,,Microsoft Office Excel”
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programine jranga. Sutvarkyti bei susisteminti duomenys analizuojami ,,IBM SPSS Statistics 27
programine jranga, pries tai jvertinus skaliy patikimuma, remiantis Kronbacho alfa koeficientu (jeigu,
atlikus skaliy analize, gautas koeficientas yra didesnis nei 0,6, duomeny matavimo skale galima
laikyti patikima (Piligrimiené, 2016). Atlickama faktoriné analizé, vertinant skaliy tinkamumag
(Varimax rotacijos procedira) ir naudingumg (Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), Bartleto sferiSkumo
Kriterijus) tyrimo rezultatams analizuoti.

Po skalés vertinimo atlikta tiesinés regresijos analize, siekiant jvertinti nepriklausomy kintamyjy
poveikj priklausomiems kintamiesiems, taip pat nustatyti jy kryptj, t. y. ar rySys yra teigiamas, ar ne,
ir iSsiaiskinti, ar gauti rezultatai statistiSkai reikSmingi. Atlikus regresing analizg, vertinamas ANOVA
F statistikos reikSmingumo lygmuo p, determinacijos koeficientas R2, jtakos reik§mingumas (p >
0,05) ir koreliacijos koeficientas Beta bei jo kryptis.

Tyrimo konstruktai vertinami, lyginant skirtingas demografines charakteristikas (amziy, lytj ir
pajamas), remiantis neparametriniais Kruskal-Wallis H testais. Kruskal-Wallis H testas naudojamas,
siekiant iSanalizuoti kintamaji, turintj daugiau nei dvi kategorijas (t. y. lygi). Nustacius kintamyjy
tarpusavio rysius, iSanalizuojami bei pateikiami galutiniai kiekybinio tyrimo rezultatai.
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4. Empirinio elektroninés rekomendacinio pobuidZzio komunikacijos poveikio prekiu Zenklo
patikimumui ir reputacijai tyrimo rezultatai ir diskusija

Siame skyriuje pateikiama i§sami informacija apie tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikas,
tyrimui taikyto instrumento patikimumo bei tinkamumo analizé ir iSkelty hipoteziy patvirtinimo arba
atmetimo procesas. Atlikus gauty duomeny analizg, aptariama elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaka prekiy Zenklo patikimumui ir reputacijai.

4.1. Respondenty, dalyvavusiy tyrime, charakteristikos

Tyrimas buvo vykdomas nuo 2022 m. balandzio 3 d. iki balandzio 18 d. Jame dalyvavo 471
respodentas, i§ kuriy atrankos Kkriterijus atitiko 419 respondenty, t. y. asmenys, kurie skaito
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos zinutes ,,Discord* platformoje. ISsamesni
duomenys apie tyrimo dalyvius, jy sociodemografinés charakteristikos pateikiamos 10 lenteléje.

10 lentelé. Respondenty sociodemografinés charakteristikos

Charakteristikos Respondenty pasiskirstymas
Atsakymo variantas Respondenty skaic¢ius | Respondenty dalis, proc.
Lytis Moteris 364 86,9
Vyras 55 13,1
Nenoriu atskleisti 0 0
I$ viso 419 100
ISsilavinimas Pagrindinis 3 0,7
Vidurinis 55 13,1
Profesinis 3 0,7
Aukstesnysis 37 8,8
Aukstasis 321 76,6
I viso 419 100
Vidurkis Moda Min.—-Maks.
Amzius 26,74 25 18-42

Didziaja dalj tyrimo respondenty sudaré moterys (86,9 proc.), o vyrai — mazesng (13,1 proc.). Nebuvo
né vieno respondento, kuris nenoréty atskleisti savo lyties. Dauguma respondenty jgij¢ aukstajj
i$silavinimag (76,6 proc.), mazesné dalis — vidurinj (13,1 proc.) ir auksStesnjjj (8,8 proc.). Tyrime
dalyvavo pagrindinj (0,7 proc.) ir profesinj (0,7 proc.) iSsilavinimg jgij¢ respondentai, taciau jy
skaiCius buvo mazas.

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy yra reik§mingas Siam tyrimui, nes matomas aiSkesnis
»Discord™ platformos vartotojy demografinis profilis. Remiantis surinktais duomenimis, vidutinis
respondenty amzius yra 26,7 mety. Daugiausia respondenty, dalyvavusiy tyrime, yra 25 mety
amziaus. Svarbu pastebéti, jog ,,Discord* platforma naudojasi ne tik jauni suaugusieji. Vyriausiam
respondentui — 42 metai, 0 jaunausiam — 18. Nors daugumai respondenty 23-30 mety (65,9 proc.),
platforma néra apribota ir joje gali lankytis jvairaus amziaus sulauke asmenys. Vis tik vyresnio
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amziaus grupés respondenty (vyresniy nei 40 mety), dalyvavusiy Siame tyrime, nebuvo daug (0,4
proc.).

Siame tyrime buvo aktualu nustatyti, kokio lygio ,Discord platformos vartotojai yra tyrimo
respondentai. Gauti rezultatai pateikiami 11 lenteléje.

11 lentelé. Respondenty lygis, pasiektas ,,Discord* platformoje

Charakteristika Respondenty pasiskirstymas
Atsakymo variantas Respondenty skaicius Respondenty dalis, proc.

Lyqis 1 16 3,8
2 38 91
3 21 50
4 35 8,4
5 67 16,0
6 64 15,3
7 67 16,0
8 42 10,0
9 28 6,7
10 28 6,7
11 13 3,1

,Discord*“ platformos ,,Pletky* serveris veikia pagal lygiy sistemg (Zemiausias lygis yra 1,
auksc¢iausias — 11). Kiekvienam vartotojui priskiriamas tam tikras lygis, kuris priklauso nuo
aktyvumo (t. y. zinu¢iy raSymo, reagavimo | kity vartotojy zinutes, dalyvavimo jvairiuose
balsavimuose, diskusijoje) ir laiko, praleisto ,,Pletky serveryje. Kuo aktyvesnis (arba ilgesn;j laika
,Discord* platformos ,,Pletky‘ serveryje praleidgs) vartotojas, tuo aukstesnis jo pasiektas lygis.

ISanalizavus duomenis, nustatyta, jog daugiausia respondenty yra pasieke¢ 5, 6 ir 7 lygius (atitinkamai
— 67, 64, 67). Vidutinis respondenty pasiektas lygis yra 5,95, o dazniausias atsakymas j klausima,
kurj lygi ,,Discord* platformos ,,Pletky* serveryje yra pasiekes respondentas, buvo 5 arba 7. Tai rodo,
jog dauguma respondenty yra vidutiniSkai aktyvis ,,Pletky® serverio nariai. Tarp respondenty yra ir
tokiy, kurie prie minéto serverio prisijungé visai neseniai (3,8 proc.), ir tokiy, kurie yra labiau
isitrauke 1 bendruomeng ir serveryje praleido nemazai laiko (3,1 proc.). Vis tik dauguma respondenty
yra pasieke¢ 5-8 lygj (57,3 proc.). Galima teigti, jog jie yra gana akyvis serverio nariai, ne tik skaito
ten esancias zinutes, bet ir patys komunikuoja.

4.2. Tyrimo patikimumo ir tinkamumo vertinimas

Siekiant iSsiaiskinti, ar tyrimo rezultatai yra validiis, pirmiausia reikia jvertinti matavimo skaliy
patikimumg ir tinkamumag. Skaliy patikimumas vertinamas, apskai¢iuojant Koronbacho alfa
koeficientg ir jvertinant vidinj klausimyno nuoseklumg. Tolesn¢ tyrimo analize galima atlikti tik
tuomet, kai Kronbacho alfa koeficientas yra aukstesnis nei 0,6 (Piligrimiené, 2016). Jeigu Sis
koeficientas yra maZesnis, tikétina, jog klausimynas nebuvo sudarytas tinkamai (per mazas klausimy
skaicCius, silpnas elementy tarpusavio rySys arba klausimyno konstruktai néra vienaly¢iai). Tyrimo
metu taikyti Kronbacho alfa koeficientai ir teiginiy skaicius pateikiami 12 lenteléje.
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12 lentelé. Matavimo skaliy patikimumo vertinimas pagal standartizuoty duomeny Kronbacho alfa koeficienta

Konstruktas Standartizuoty duomeny | Teiginiy skaicius
Kronbacho alfa koeficientas

Elektroninés rekomendacinio pobtidzio | 0,921 3

komunikacijos informacijos siuntéjas

Elektroninés rekomendacinio pobtdzio | 0,809 3

komunikacijos informacijos Zinuté

Elektroninés rekomendacinio pobtdzio | 0,747 3

komunikacijos jtaigumas

~Manilla“ prekiy Zenklo patikimumas | 0,899 6

»Manilla“ prekiy Zenklo reputacija 0,879 6

,Math Scientific® prekiy zenklo | 0,899 6

patikimumas

,Math Scientific® prekiy zenklo | 0,879 6

reputacija

Tyrimo skalés laikomos patikimomis, nes visy jy standartizuoty duomeny Kronbacho alfa
koeficientai yra didesni nei 0,6. D¢l Sios priezasties galima teigti, jog skalés konstruktai yra
matuojami patikimai, o skalés konstrukty teiginiai matuoja tg patj reiskinj ir koreliuoja vieni su kitais.

Ivertinus tyrimo skaliy patikimuma, atlickama faktoriné analizé, pagal kurig galima jvertini, ar skaliy
konstruktai yra tinkami jy strukttros atzvilgiu. Pasirinkta jvertinti Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties
adekvatumo mata, kuris leidzia jvertinti dispersijos proporcija pagal kintamuosius, ir Bartleto
sferiSkumo kriterijus, pagal kurj testuojama, ar faktorin¢ analizé yra naudinga. Taip pat taikytas
pagrindiniy asiy faktoriy iSskyrimo metodas, naudojantis Varimax rotacija.

Faktoriné¢ analizé atlikta, siekiant jvertinti elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos
elementy (informacijos siuntéjo, informacijos Zinutés ir informacijos gaveéjo) poveikj paciai
elektroninés rekomendacinio pobtdzio komunikacijos jtaigumui; elektroninés rekomendacinio
pobudzio komunikacijos poveikj prekiy zenklo patikimumui; elektroninés rekomendacinio pobtidzio
komunikacijos poveikj prekiy zenklo reputacijai. Pasinaudojus faktorine analize, tikrinama, ar visi
skirtingy konstrukty skaliy teiginiai yra tinkami analizuoti toliau.

Pirmiausia pradedami analizuoti elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementai,
siekiant nustatyti, ar Siy konstrukty skalés teiginiai, kurie parinkti jam matuoti, yra tinkami.
Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementy skalés teiginiai ir jy faktorinis svoris
pateikiami 13 lenteléje.

13 lentelé. Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementy skaliy teiginiai ir jy faktorinis
svoris

Konstruktas Skalés teiginiai Faktorinis svoris

Elektroninés rekomendacinio | Nariai, kurie dalinasi atsiliepimais internete, yra patikimi. | 0,866

pobiidzio komunikacijos | Nariai, kurie dalinasi atsiliepimais, nemeluoja. 0,875

informacijos siuntéjas Nariai, kurie dalinasi atsiliepimais, yra sgziningi. 0,875

Elektroninés rekomendacinio | Atsiliepimai teigiamai paveikia nuomone¢ apie prekiy | 0,796

pobudzio komunikacijos | zenkla.

informacijos zinuté Atsiliepimy kiekis patvirtina informacijos teisinguma. 0,760
Atsiliepimus dazniausiai skaitau X kanale. 0,701
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Remiantis gautais rezultatais, bendras elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos
elementy faktorinés analizés KMO rodiklis yra 0,867, kuris rodo, jog duomenys analizei tinka gerai.
Patvirtintas ir faktorinés analizés naudingumas, nes p reikSmé yra mazesn¢ uz 0,000. Suming
dispersijag galima paaiSkinti vienu faktoriumi, kuris yra apytiksliai 61,5 proc. Vienas iSskirtas
faktorius nurodo, jog elektroniné rekomendacinio pobtidzio komunikacija sudaro vieng konstrukta, o
skalés teiginiai, kurie parinkti jam matuoti, yra tinkami. Svarbu paminéti, jog, atsizvelgus | tai, kad
buvo suformuotas vienas faktorius, persukimo procediira, t. y. persukta faktoriy matrica, netaikyta.

Visy elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos skaliy teiginiai yra tinkami bei tiksliai
apibiidina kiekvieng konstrukta. Be to, atlikus faktorine analize¢, nebuvo rasta né vieno teiginio, kurj
buty galima priskirti kitam konstruktui bei jj atitinkanciam faktoriui. Toliau pradéta pacios
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumo faktoriné analizé. Elektroninés
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumo skalés teiginiai ir jy faktorinis svoris pateikiami
14 lenteléje.

14 lentelé. Elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos jtaigumo skaliy teiginiai ir jy faktorinis
svoris

Konstruktas Skalés teiginiai Faktorinis svoris
Elektroninés ,Discord“ platformos ,,Pletky” serveryje perskaityti | 0,779
rekomendacinio  pobiidZio | atsiliepimai yra aktualis.

komunikacijos jtaigumas ,Discord“ platformos ,,Pletky serveryje perskaityti | 0,746

atsiliepimai yra naudingi.
»Discord“ platformos ,Pletky” serveryje perskaityti | 0,772
atsiliepimai padeda man susidaryti nuomong.

Gauti rezultatai rodo, jog elektroninés rekomendacinio pobiidZzio komunikacijos jtaigumo KMO
rodiklis — 0,715, o tai rodo, jog faktoriné analizé yra tinkama patenkinamai. Faktoriné analizé yra
naudinga, nes p reik§mé — mazesné uz 0,000. Sumine dispersija, kuri yra lygi apytiksliai 58,65 proc.,
galima paaiskinti vienu faktoriumi, kuris jrodo, jog elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaigumas sudaro vieng konstrukta, o skalés teiginiai, siekiant iSmatuoti §j konstrukta,
yra tinkami. Kaip ir ankstesniu atveju, persukimo procediira netaikyta.

Atlikus elektroninés rekomendacinio pobtudzio komunikacijos elementy bei pacios komunikacijos
jtaigumo faktoring analiz¢, pradedami analizuoti ,,Manilla“ prekiy Zenklo patikimumo konstrukto
skaliy teiginiai. ,,Manilla® prekiy zenklo patikimumo iSskirti skalés teiginiy faktoriai pateikiami 15
lenteléje.

15 lentelé. ,,Manilla“ prekiy Zenklo patikimumo skaliy teiginiai ir jy faktorinis svoris

Konstruktas Skalés teiginiai Faktorinis svoris
,»Manilla® prekiy Zenklo | ,,Manilla“ yra patikimas prekiy Zenklas. 0,880
patikimumas »Manilla“ prekiy Zenklas yra vertas pasitikéjimo. 0,852

»~Manilla®“ prekiy zenklas apsimeta esantis tuo, kuo néra. 0,710

»Manilla* prekiy zenklo pazadai yra jtikinami. 0,848

»Manilla®“ prekiy Zenklas istesi vartotojams duotus pazadus. | 0,806

,,Manilla“ prekiy zenklas yra kompetentingas rinkos dalyvis. | 0,718
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Remiantis gautais rezultatais, KMO rodiklis yra 0,835, o tai rodo, kad faktoriné analizé tinka gerai.
Patvirtintas ir faktorinés analizés naudingumas, nes p reikSmé yra mazesné¢ uz 0,000. Suming
dispersija, kuri yra lygi apytiksliai 62,01 proc., galima paaiskinti vienu faktoriumi, kuris jrodo, jog
»Manilla® prekiy Zenklo patikimumas sudaro vieng konstrukta, o skalés teiginiai, siekiant iSmatuoti
§] konstrukta, yra tinkami. Persukimo procediira netaikyta.

Ivertinus ,,Manilla* prekiy Zenklo patikimumo skalés teiginius, analizuojami Sio prekiy Zenklo
reputacijos skalés teiginiai. ,,Manilla® prekiy Zenklo reputacijos iSskirti skalés teiginiy faktoriai
pateikiami 16 lenteléje.

16 lentelé. ,,Manilla® prekiy zenklo reputacijos skaliy teiginiai ir jy faktorinis svoris

Konstruktas Skalés teiginiai Faktorinis svoris
~Manilla“  prekiy  zenklo | Atsiliepimai apie ,Manilla“ prekiy zenkla ,,Discord” | 0,701
reputacija platformos ,,Pletky* serveryje yra teigiami ir formuoja

teigiama jvaizdj.
»Manilla® prekiy zenklas sitlo kokybiskus produktus ir | 0,787
paslaugas.
,Manilla®“ prekiy zenklo siiilomi produktai ir paslaugos | 0,750

pasizymi tinkamu kainos ir vertés santykiu.
~Manilla“  prekiy Zenklas siekia uztikrinti ilgalaikius | 0,775
santykius su vartotojais.
,»Manilla®“ prekiy Zenklas sitilo pazangius produktus. 0,806

AS Zaviuosi ir gerbiu §j prekiy zenkla. 0,723

Gauti rezultatai rodo, jog ,,Manilla“ prekiy Zenklo reputacijos KMO rodiklis — 0,896, kuris patvirtina,
kad pasitelkta analizé Siuo atveju tinka gerai. Patvirtintas ir faktorinés analizés naudingumas, nes p
reikS§mé yra mazesné uz 0,000. Suming dispersija, kuri yra lygi apytiksliai 55,1 proc., galima
paaiskinti vienu faktoriumi, kuris jrodo, jog ,,Manilla“ prekiy zenklo patikimumas sudaro vieng
konstrukta, o skalés teiginiai, siekiant iSmatuoti §j konstrukta, yra tinkami. Persukimo procedura
netaikyta.

Atlikus faktorine analizg, susijusig SuU ,,Manilla® prekiy Zenklu, atlickama faktoriné analiz¢, susijusi
su ,,Math Scientific* prekiy zenklu. Pirmiausia siekiama jvertinti ,,Math Scientific* prekiy zenklo
patikimumo skalés teiginius ir jy faktorinj svorj. ,,Math Scientific* prekiy Zenklo patikimumo iSskirti
skalés teiginiy faktoriai pateikiami 17 lenteléje.

17 lentelé. ,,Math Scientific* prekiy Zenklo patikimumo skaliy teiginiai ir jy faktorinis svoris

Konstruktas Skalés teiginiai Faktorinis svoris
»Math  Scientific® prekiy | ,,Math Scientific* yra patikimas prekiy zenklas. 0,894
zenklo patikimumas ,,Math Scientific* prekiy zenklas yra vertas pasitikéjimo. 0,879

,»Math Scientific* prekiy Zenklas apsimeta esantis tuo, kuo | 0,720

néra.

,,Math Scientific* prekiy zenklo pazadai yra jtikinami. 0,842

,Math Scientific prekiy Zenklas istesi vartotojams duotus | 0,799

pazadus.

»Math Scientific* prekiy Zenklas yra kompetentingas rinkos | 0,764

dalyvis.

Remiantis gautais rezultatais, KMO rodiklis — 0,848, kuris patvirtina, kad pasitelkta analizé Siuo
atveju tinka gerai. Patvirtintas ir faktorinés analizés naudingumas, nes p reikSmé yra mazesné uz
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0,000. Suming dispersija, kuri yra lygi apytiksliai 63,9 proc., galima paaiskinti vienu faktoriumi, kuris
jrodo, jog ,,Math Scientific* prekiy zenklo patikimumas sudaro vieng konstrukta, o skalés teiginiai,
siekiant iSmatuoti §j konstrukta, yra tinkami. Persukimo procediira netaikyta.

Ivertinus ,,Math Scientific* prekiy zenklo patikimumo konstrukto skalés teiginius ir patvirtinus jy
tinkamuma, toliau analizuojami §io prekiy zenklo reputacijos konstrukto skalés teiginiai. ,,Math
Scientific” prekiy zenklo reputacijos i$skirti skalés teiginiy faktoriai pateikiami 18 lenteléje.

18 lentelé. ,,Math Scientific* prekiy zenklo reputacijos skaliy teiginiai ir jy faktorinis svoris

Konstruktas Skalés teiginiai Faktorinis svoris
»Math Scientific* prekiy | Atsiliepimai apie ,,Math Scientific“ prekiy zenklg ,.Discord” | 0,824
zenklo reputacija platformos ,,Pletky* serveryje yra teigiami ir formuoja teigiama

jvaizdj.

,»Math Scientific* prekiy zenklas sitlo kokybiskus produktus ir | 0,834

paslaugas.

»Math Scientific* prekiy Zenklo silomi produktai ir paslaugos | 0,799
pasizymi tinkamu kainos ir vertés santykiu.
,»Math Scientific“ prekiy zenklas siekia uztikrinti ilgalaikius | 0,842
santykius su vartotojais.
,,Math Scientific* prekiy zenklas siiilo pazangius produktus. 0,842

AS Zaviuosi ir gerbiu §j prekiy zenkla. 0,864

Gauti duomenys rodo, jog ,,Math Scientific* prekiy zenklo reputacijos KMO rodiklis — 0,914, kuris
patvirtina, kad pasitelkta analizé Siuo atveju tinka puikiai. Patvirtintas ir faktorinés analizés
naudingumas, nes p reik§mé yra mazesné uz 0,000. Suming dispersija, kuri yra lygi apytiksliai 69,6
proc., galima paaiSkinti vienu faktoriumi, kuris jrodo, jog ,Math Scientific* prekiy Zenklo
patikimumas sudaro vieng konstrukta, o skalés teiginiai, siekiant iSmatuoti §j konstrukta, yra tinkami.
Persukimo procediira netaikyta.

Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementy, jtaigumo ir ,,Manilla“ bei ,,Math
Scientific* prekiy Zenkly patikimumo ir reputacijos skaliy teiginiai pasirinkti tinkamai. Kiekvienas 1§
ju tiksliai apibiidina kiekvieng pasirinkta konstruktg. Visy tyrime naudoty skaliy teiginiy faktorinis
svoris yra didesnis nei 0,7.

Jvertinus konstrukty skaliy patikimumg bei atlikus faktorine analize, tolesnei rezultaty analizei
naudojami aprasomosios statistikos, regresinés analizés metodai.

4.3. Tyrimo duomeny analizé

Elektroninés rekomendacinio pobiidZzio komunikacijos poveikio prekiy Zenklo patikimumui ir
reputacijai tyrimo duomeny analizé pradedama nuo konceptualaus modelio kontstrukty vidurkiy ir
standartiniy nuokrypiy aptarimo, siekiant iSsiaiskinti, ar respondenty atsakymai skiriasi, priklausomai
nuo ,,Discord“ plaftormos ,,Plekty* serveryje pasiekto lygio, kuris, kaip minéta ankstesniuose
poskyriuose, nurodo, koks vartotojas yra aktyvus. Gauti rezultatai pateikiami 19 lenteléje.
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19 lentelé. Tyrimo konstrukty jvertinimy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Konstruktas 1-4 lygis 5-8 lygis 9-11 lygis

Vidurkis | Standartinis | Vidurkis | Standartinis | Vidurkis | Standartinis
nuokrypis nuokrypis nuokrypis

Elektroninés rekomendacinio | 3,53336 | 0,33106 3,5285 0,20831 3,5948 0,23506

pobtdzio komunikacijos

informacijos siuntéjas

Elektroninés rekomendacinio | 3,4171 0,27077 3,4184 0,14502 3,4748 0,18275

pobudzio komunikacijos

informacijos zinuté

Elektroninés rekomendacinio | 3,6033 0,15636 3,5968 0,15536 3,6369 0,15405

pobudzio komunikacijos

jtaigumas

,Manilla“  prekiy  Zenklo | 2,4894 0,24266 2,5566 0,19626 2,4842 0,18924

patikimumas

,,Manilla“ prekiy Zenklo | 2,3149 0,35146 2,3748 0,25514 2,1939 0,33830

reputacija

»Math  Scientific*  prekiy | 4,1491 0,12419 4,1287 0,12721 4,1989 0,11550

zenklo patikimumas

»Math Scientific* prekiy | 4,2374 0,15459 4,2264 0,17536 4,3030 0,20802

zenklo reputacija

Lentel¢je pateikiami duomenys rodo, jog konstrukty jvertinimy vidurkiai, priklausomai nuo pasiekto
lygio, skiriasi nezymiai, taciau, siekiant nustatyti, ar Siuos skirtumus galima laikyti statistiSkai
reikSmingais, atliekamas neparametrinis Kruskal-Wallis H testas, kurio rezultatai nurodomi 20
lenteléje.

20 lentelé. Kruskal-Wallis H testo rezultatai

Konstruktas Asymp. Sig.
Elektroninés rekomendacinio pobtidZio komunikacijos informacijos siuntéjas 0,000
Elektroninés rekomendacinio pobtidZio komunikacijos informacijos zinuté 0,000
Elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos jtaigumas 0,000
»Manilla“ prekiy zenklo patikimumas 0,000
»~Manilla“ prekiy zenklo reputacija 0,000
,»-Math Scientific* prekiy zenklo patikimumas 0,000
,,Math Scientific* prekiy zenklo reputacija 0,000

Ivertinus tyrimo konstrukty vidurkiy analizg, kuri buvo patikslinta, remiantis duomenimis, gautais
atlikus Kruskal-Wallis H testa, galima teigti, jog didziausias elektroninés rekomendacinio pobtidzio
komunikacijos informacijos siuntéjo konstrukto jvertinimas matomas tarp auksciausig lygj pasiekusiy
respondenty (3,59), nezymiai maZesnis — tarp 1-4 (3,53) ir 5-8 (3,53) lygio respondenty. Siuo atveju
Kruskal-Wallis H testo p = 0,000, todél Sie nezymis skirtumai yra statistiskai reik§mingi: 9-11 lygj
pasieke vartotojai labiausiai pasitiki elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos
informacijos siuntéju, o 1-4 ir 5-8 lygio respodentai pasitiki nezymiai maziau. Visy trijy lygiy
respondenty jvertinimai yra vidutiniai (pabréztina, jog gautas atsakymy vidurkis suponuoja
respondenty sutikima su elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos informacijos siuntéjo
skalés teiginiais).

Vertinant kitg tyrimo konstrukta — elektroning rekomendacinio pobiidzio komunikacijos informacijos
Zinute — matomos panasios tendencijos. Geriausiai informacijos zinut¢ vertina auks¢iausius (9-11)
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lygius pasieke respondentai (3,47), o vidutinj ir Zemiausig lygj pasieke respondentai vertina §j
konstrukta beveik taip pat (3,42). Nustatyti nezymus skirtumai taip pat yra statistiskai reik§mingi
(Kruskal-Wallis H testo p=0,000). Visy trijy lygiy respondenty jvertinimai yra vidutiniai
(pabréztina, jog gautas atsakymy vidurkis suponuoja respondenty sutikimg su elektroninés
rekomendacinio pobtidzio komunikacijos informacijos zinutés skalés teiginiais).

Didziausias elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumo konstrukto jvertinimy
vidurkis nustatytas tarp 911 lygio grupés (3,64), Sick tiek mazesnis — tarp 1-4 lygio grupés (3,60),
beveik toks pats — tarp 5-8 lygio grupés (3,60). Sie skirtumai — statistikai reik§mingi (Kruskal-Wallis
H testo p =0,000). Visy trijy lygiy respondenty jvertinimai yra vidutiniai (pabréztina, jog gautas
atsakymy vidurkis suponuoja respondenty sutikimg su elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaigumo skalés teiginiais).

Skirtingy lygiy respondentai ,,Manilla® prekiy zenklo patikimumg vertina panasSiai, taciau gana
prastai: 1-4, 5-8 ir 9-11 lygiy grupiy jvertinimy vidurkiai atitinkamai yra 2,49, 2,56 ir 2,48.
Pabréztina, jog auksSciausig lygi pasieke respondentai Sio prekiy Zenklo patikimuma vertina
pras¢iausiai, o vidutinio lygio respodentai — auks¢iausiai. Sie neZzymis skirtumai yra statistiskai
reikSmingi (Kruskal-Wallis H testo p = 0,000). Visy trijy lygiy respondenty jvertinimai yra gana zemi
(pabréztina, jog gautas atsakymy vidurkis suponuoja respondenty sutikimag su ,,Manilla® prekiy
zenklo patikimumo skalés teiginiais).

»Manilla“ prekiy zenklo reputacija vertinama dar pras¢iau: 1-4, 5-8 ir 9—11 lygiy grupiy jvertinimy
vidurkiai atitinkamai yra 2,31, 2,37 ir 2,19. Pabréztina, jog aukSciausig lygj pasieke respondentai Sio
prekiy Zenklo reputacija vertina pras¢iausiai, o Zemiausio lygio respodentai — auks¢iausiai. Sie
nezymis skirtumai yra statistiSkai reik§mingi (Kruskal-Wallis H testo p = 0,000). Visy trijy lygiy
respondenty jvertinimai yra gana Zemi (pabréZtina, jog gautas atsakymy vidurkis suponuoja
respondenty sutikimg su ,,Manilla“ prekiy zenklo reputacijos skalés teiginiais).

»Math Scientific* prekiy Zenklo atveju gauti kitokie rezultatai: 9—11 lygiy respondentai geriausiai
vetina Sio prekiy zenklo patikimuma (4,20), Siek tiek prasc¢iau — 1-4 lygio respondentai (4,15), o
prasciausiai — 5-8 lygio (4,13). Svarbu paminéti, jog auksciausia lygj pasieke respondentai geriausiai
vertino ,,Math Scientific* prekiy zenkla, priesingai nei ,,Manilla® atveju. Nustatyti skirtumai yra
statistiSkai reikSmingi (Kruskal-Wallis H testo p = 0,000). Visy trijy lygiy respondenty jvertinimai
yra auksti (pabréZtina, jog gautas atsakymy vidurkis suponuoja respondenty sutikimg su ,,Math
Scientific* prekiy Zenklo patikimumo skalés teiginiais).

Vertinant ,,Math Scientific* prekiy Zenklo reputacijos konstrukto jvertinimy vidurkj, nustatyti
panasiis rezultatai, kaip ir analizuojant ,,Math Scientific* prekiy Zenklo patikimuma. Geriausiai §io
prekiy Zenklo reputacijg vertina auk$¢iausig (9-11) lygj pasieke respondentai (4,30), Siek tiek
pras¢iau — 1-4 lygio respondentai (4,24), o prasciausiai — 5-8 lygio (4,23). Nustatyti skirtumai yra
statistiSkai reikSmingi (Kruskal-Wallis H testo p = 0,000). Visy trijy lygiy respondenty jvertinimai
yra auksti (pabréztina, jog gautas atsakymy vidurkis suponuoja respondenty sutikimg su ,,Math
Scientific prekiy Zenklo reputacijos skalés teiginiais).

Apibendrinant galima teigti, jog, analizuojant elektroninés rekomendacinio pobtudzio komunikacijos
informacijos siuntéjo, informacijos zinutés ir jtaigumo jvertinimy vidurkius, nustatyti nezymus
skirtumai tarp grupiy: auksciausig lygj pasieke respondentai geriausiai vertina ir labiausiai pasitiki
visais paminétais elektroninés rekomendacinio pobtizio komunikacijos konstruktais, o tarp 1-4 ir 5—
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8 lygiy vertinimy vidurkiai beveik tokie patys. Galima daryti prielaida, jog ilgesnj laikotarpj
,»Discord* platformos ,,Pletky* kanale praleide respondentai yra ne tik aktyvesni, bet ir labiau pasitiki
elektronine rekomendacinio pobiidzio komunikacija.

Analizuojant gautus rezultatus, susijusius su ,,Manilla® prekiy Zenklo patikimumu ir reputacija,
nustatyta, jog auksciausia lygj pasieke respondentai §j prekiy Zenklg vertina pras¢iausiai, o geriausiai
— 5-8 lygio respondentai. Siuo atveju taip pat isry§kéja nezymiis skirtumai tarp Zemiausia ir vidutinj
lygi pasiekusiy respondenty, ko nebuvo nustatyta, analizuojant elektroninés rekomendacinio
pobiidzio komunikacijos konstruktus. Tai reiskia, jog visy trijy grupiy atstovai ,,Manilla* prekiy
zenklo patikimumg ir reputacijg vertina gana prastai.

Atrodyty, jog ,,Math Scientific* prekiy zenklo patikimumo ir reputacijos analiziy atveju bus gaunami
panasus rezultatai, t. y. auks¢iausig lygj pasieke vartotojai prasciausiai vertins minétus konstruktus,
susijusius su $iuo prekiy zenklu, taciau yra priesingai. 9-11 lygio respondentai yra tie, kurie geriausiai
vertina ,,Math Scientific* prekiy Zenklo patikimumg ir reputacija. Siek tiek prastesni rezultatai gauti,
vertinant Zemiausio ir vidutinio lygio respondenty atsakymus, taciau jie taip pat yra auksti ir skiriasi
nezymiai. Tai reiskia, jog visy trijy grupiy atstovai ,,Math Scientific* prekiy Zenklo patikimumg ir
reputacija vertina gerai.

Vykdant tolesn¢ analizg, siekiama nustatyti kiekvieno i§ elektroninés rekomendacinio pobudzio
komunikacijos elementy poveikj paciai elektroninei rekomendacinio pobidZio komunikacijai. Siam
tikslui pasiekti atlikta regresiné analizé bei testuojamos H1-H3 tyrimo hipotezés.

Pirmiausia vertinama elektroninés rekomendacinio pobudzio komunikacijos informacijos siuntéjo
jitaka elektroninés rekomendacinio pobtdzio komunikacijos jtaigumui. ANOVA F statistika
(p =0,000<0,05) jrodo, jog modelis tinka regresinei analizei. Regresinés analizés rezultatai
pateikiami 21 lenteléje.

21 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (H1)

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis
Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas
R2 Beta p
Elektroninés rekomendacinio pobudzio | 0,408 0,638 0,000
komunikacijos informacijos siuntéjo
patikimumas

Remiantis determinacijos koeficiento R? reiksme, elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos informacijos siuntéjas paaiskina 40,8 proc. elektroninés rekomendacinio pobuidzio
komunikacijos jtaigumg. Beta koeficientas jrodo, jog Sios komunikacijos informacijos siuntéjo
daroma jtaka komunikacijos jtaigumui yra aukstesné nei vidutin¢ ir teigiama — 0,638. Sis skaigius
irodo, jog, did¢jant informacijos siuntéjo patikimumui, didéja ir elektroninés rekomendacinio
pobiuidzio komunikacijos jtaigumas. Atsizvelgiant | gautus rezultatus, patvirtinama pirmoji tyrimo
hipoteze.

HI. Informacijos siuntéjo patikimumas teigiamai veikia elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaigumgq. Patvirtinta. Gauti regresinés analizés rezultatai patvirtina, kad elektroninés
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos informacijos siunté¢jas ir jo patikimumas daro teigiama
jtaka elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos jtaigumui (p = 0,000; p = 0,638).
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Ivertinus informacijos siunt¢jo jtaka komunikacijos jtaigumui, analizuojama, kaip informacijos
zinuté veikia elektroning rekomendacinio pobtidzio komunikacijg. ANOVA F statistika (p = 0,000 <
0,05) jrodo, jog modelis tinka regresinei analizei. Regresinés analizés rezultatai pateikiami 22
lenteléje.

22 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (H2)

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis
Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas
R2 Beta p
Elektroninés rekomendacinio pobiidzio | 0,462 0,680 0,000
komunikacijos informacijos Zinuté

Remiantis determinacijos koeficiento R2 reikSme, elektroninés rekomendacinio pobtdzio
komunikacijos informacijos zinuté paaiskina 46,2 proc. elektroninés rekomendacinio pobudzio
komunikacijos jtaigumg. Beta koeficientas jrodo, jog §ios komunikacijos informacijos zinutés daroma
jtaka komunikacijos jtaigumui yra aukstesné nei vidutiné ir teigiama — 0,680. Sis skaicius jrodo, jog,
didéjant informacijos zinutés patikimumui, didéja ir elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaigumas. Atsizvelgiant j gautus rezultatus, patvirtinama antroji tyrimo hipotezé.

H2. Informacijos Zinutés elementai teigiamai veikia elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaigumq. Patvirtinta. Gauti regresinés analizés rezultatai patvirtina, kad elektroninés
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos informacijos zinuté ir jos patikimumas (valentingumas,
apimtis ir kanalas) daro teigiamg jtaka elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos
jtaigumui (p = 0,000; B = 0,680).

Nustacius elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementy jtaka elektroninés
rekomendacinio pobtidzio komunikacijos jtaigumui, lieka nustatyti informacijos gavéjo poveiki
komunikacijos jtaigumui. Regresinés analizés rezultatai pateikiami 23 lenteléje.

23 lentelé. Regresinés analizés rezultatai (H3)

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis
Elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos jtaigumas
R2 Beta p
Elektroninés rekomendacinio pobiidzio | 0,019 0,137 0,005
komunikacijos informacijos gavéjas

Remiantis determinacijos koeficiento R2 reikSme, elektroninés rekomendacinio pobidzio
komunikacijos informacijos gavéjas paaiskina 13,7 proc. elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaiguma. Nors determinacijos koeficientas yra labai mazas, bet jis yra svarbus kaip
konceptualiojo modelio pagrindimo rezultatas. Beta koeficientas jrodo, jog Sios komunikacijos
informacijos zinutés daroma jtaka komunikacijos jtaigumui yra maza, taciau teigiama — 0,019.
Atsizvelgiant ] gautus rezultatus, patvirtinama tre¢ioji tyrimo hipotezé.

H3. Informacijos gavéjo internetiné patirtis teigiamai veikia elektroninés rekomendacinio pobudzio
komunikacijos jtaigumgq. Patvirtinta. Gauti regresinés analizés rezultatai patvirtina, kad elektroninés
rekomendacinio pobtidzio komunikacijos informacijos gavéjas ir jo interneting patirtis daro teigiama
jtaka elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumui (p = 0,005; B = 0,137).
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Patvirtinus, jog kiekvienas i§ elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementy daro
poveiki komunikacijos jtaigumui, siekiama patvirtinti, ar elektroniné rekomendacinio pobudzio
komunikacija daro jtaka (ir jei taip, kokig) prekiy zenklo patikimumui. ANOVA F statistika (p =
0,000 < 0,05) jrodo, jog modelis tinka regresinei analizei. Regresinés analizés rezultatai, Susij¢ su
,Manilla“ prekiy zenklo patikimumu, pateikiami 24 lenteléje.

24 lentelé. Regresiné analizé (H4a)

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis

»Manilla® prekiy Zenklo patikimumas

R2 Beta p
Elektroninés  rekomendacinio  pobudzio | 0,071 -0,267 0,000
komunikacijos jtaigumas

Remiantis determinacijos koeficiento R? reikime, elektroninés rekomendacinio pobiidZio
komunikacijos jtaigumas paaiSkina 7,1 proc. ,Manilla“ prekiy Zenklo patikimumo. Nors
determinacijos koeficientas yra labai mazas, bet jis yra svarbus kaip konceptualiojo modelio
pagrindimo rezultatas. Beta koeficientas jrodo, jog Sios komunikacijos informacijos jtaigumo daroma
jtaka ,,Manilla“ prekiy zenklo patikimumui yra mazesné nei vidutiné, tac¢iau neigiama — -0,267.
Atsizvelgiant | gautus rezultatus, patvirtinama ketvirtoji tyrimo hipotezé.

H4a. Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro jtakq ,, Manilla“ prekeés
Zenklo patikimumui. Patvirtinta. Gauti regresinés analizés rezultatai patvirtina, kad elektroninés
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro jtakg ,,Manilla“ prekiy zenklo patikimumui
(p = 0,000; B =-0,267).

Patvirtinus vieng hipoteze, reikalinga jsitikinti, ar elektroniné rekomendacinio pobtdzio
komunikacija daro jtaka (ir jei taip, kokia) ,,Math Scientific* prekiy zenklo patikimumui. ANOVA F
statistika (p = 0,000 < 0,05) jrodo, jog modelis tinka regresinei analizei. Regresinés analizés rezultatai,
susije su ,,Math Scientific* prekiy zenklo patikimumu, pateikiami 25 lenteléje.

25 lentelé. Regresiné analizé (H4b)

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis

»Math Scientific* prekiy Zenklo patikimumas

R? Beta p
Elektroninés rekomendacinio pobtudzio | 0,089 0,298 0,000
komunikacijos jtaigumas

Remiantis determinacijos koeficiento R? reik§me, elektroninés rekomendacinio pobiidZio
komunikacijos jtaigumas paaiskina 8,9 proc. ,,Math Scientific* prekiy Zenklo patikimumo. Nors
determinacijos koeficientas yra labai mazas, bet jis yra svarbus kaip konceptualiojo modelio
pagrindimo rezultatas. Beta koeficientas jrodo, jog Sios komunikacijos informacijos zinutés daroma
jitaka ,,Math Scientific* prekiy zenklo patikimumui yra mazesné nei viduting, taciau teigiama — 0,298.
Atsizvelgiant | gautus rezultatus, patvirtinama H4a tyrimo hipotezé.

HA4b. Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro jtakg ,,Math Scientific “
prekés Zenklo patikimumui. Patvirtinta. Gauti regresinés analizés rezultatai patvirtina, kad
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro jtaka ,,Math Scientific* prekiy
zenklo patikimumui (p = 0,000; = 0,298).
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Atlikus elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumo jtaka ,,Manilla® ir ,,Math
Scientific* prekiy zenkly patikimumui ir gavus prieStaringus rezultatus, siekiama patikrinti, ar
komunikacijos jtaigumo poveikis jvardyty prekiy Zenkly reputacijai taip pat bus skirtingas. ANOVA
F statistika (p = 0,000 < 0,05) jrodo, jog modelis tinka regresinei analizei. Regresinés analizés
rezultatai, susije¢ su ,,Manilla“ prekiy Zenklo reputacija, pateikiami 26 lenteléje.

26 lentelé. Regresiné analizé (H5a)

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis

»Manilla® prekiy zenklo reputacija

R? Beta p
Elektroninés rekomendacinio pobudzio | 0,132 -0,364 0,000
komunikacijos jtaigumas

Remiantis determinacijos koeficiento R? reiksme, elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaigumas paaiSkina 13,2 proc. ,,Manilla® prekiy Zzenklo reputacijos. Nors
determinacijos koeficientas yra labai mazas, bet jis yra svarbus kaip konceptualiojo modelio
pagrindimo rezultatas. Beta koeficientas jrodo, jog Sios komunikacijos jtaigumo daroma jtaka
,Manilla“ prekiy Zenklo reputacijai yra mazesné nei vidutiné ir neigiama — -0,364. Atsizvelgiant j
gautus rezultatus, patvirtinama penktoji tyrimo hipotezé.

H5a. Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro jtakg ,, Manilla“ prekiy
Zenklo reputacijai. Patvirtinta. Gauti regresinés analizés rezultatai patvirtina, kad elektroninés

rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro jtaka ,,Manilla“ prekiy zenklo reputacijai (p
=0,000; B =-0,364).

Toliau tikrinama elektroninés rekomendacinio pobiidZzio komunikacijos jtaigumo jtaka ,,Math
Scientific* prekiy Zenklui. ANOVA F statistika (p = 0,000 < 0,05) jrodo, jog modelis tinka regresinei
analizei. Regresinés analizés rezultatai, susij¢ su ,,Math Scientific prekiy Zenklo reputacija,
pateikiami 27 lenteléje.

27 lentelé. Regresiné analizé (H5b)

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis

»Math Scientific* prekiy zenklo reputacija

R2 Beta p
Elektroninés  rekomendacinio  pobtdzio | 0,095 0,309 0,000
komunikacijos jtaigumas

Remiantis determinacijos koeficiento R? reiksme, elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaigumas paaiSkina 9,5 proc. ,,Math Scientific* prekiy Zenklo reputacijos. Nors
determinacijos koeficientas yra labai mazas, bet jis yra svarbus kaip konceptualiojo modelio
pagrindimo rezultatas. Beta koeficientas jrodo, jog §ios komunikacijos informacijos jtaigumo daroma
itaka ,,Math Scientific* prekiy Zenklo reputacijai yra mazesné nei vidutiné ir teigiama — 0,3009.
Atsizvelgiant | gautus rezultatus, patvirtinama penktoji tyrimo hipotezé.

H5b. Elektroninés rekomendacinio pobidzio komunikacijos jtaigumas daro jtakq ,, Math Scientific
prekiy Zenklo reputacijai. Patvirtinta. Gauti regresinés analizés rezultatai patvirtina, kad
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro jtaka ,,Math Scientific* prekiy
zenklo reputacijai (p = 0,000; B = 0,309).
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Apibendrinant galima teigti, kad buvo patvirtintos visos hipotezésElektroninés rekomendacinio
pobiidzio komunikacijos elementai (informacijos siuntéjas ir jo patikimumas, informacijos Zinuté ir
jos patikimumas) daro stiprig, teigiamg jtakg komunikacijos jtaigumui, o informacijos siuntéjas bei
jo internetiné patirtis — teigiama, taciau silpng. Rezultatai, analizuojant ,,Manilla“ ir ,,Math Scientific*
prekiy Zenkly patikimumui ir reputacijai daromg jtaka, iSsiskyré. ,,Manilla® prekiy zenklo atveju
elektroniné rekomendacinio pobiidzio komunikacija daré¢ neigiamg, mazesn¢ nei viduting jtaka prekiy
zenklo patikimumui ir reputacijai. ,,Math Scientific* prekiy zenklo atveju — priesingai; elektroninés
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaka ,,Math Scientific* prekiy zenklo patikimumui ir
reputacijai yra mazesné nei viduting, taciau teigiama.

4.4. Pagrindiniy tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Pirmasis tyrimo etapas, kuris buvo ypa¢ svarbus — sociodemografiniy respondenty charakteristiky
analizé ir apraSymas: pasiekta ir pralenkta prie§ tyrimg numatyta respondenty imtis, t. y. apklaustas
471 respondentas, tolesnei analizei naudoti 419 respondenty atsakymai. Siame etape identifikuotas
aiSkesnis ,,Discord* platformos ,,Pletky” serverio tikslinio vartotojo paveikslas — 23-30 mety
jaunuoliai, jgij¢ aukstajj i$silavinimg, minétame serveryje laisvalaikiu praleidziantys apie 1-2 val. ir
uzsitikring vidutinj aktyvumo lygj, kuris rodo, jog jie nebijo komunikuoti su kitais bendruomenés
nariais, reaguoti j jy komentarus, jsitraukti j diskusijas. Analizuojant gautus duomenis, pastebéta, jog
didzioji dalis respondenty (daugiau nei 86 proc.) yra moterys. Taip galéjo nutikti dél to, jog tyrimo
metu praSyta jvertinti nattralios kosmetikos, pagamintos Lietuvoje, prekiy zenkly patikimumg ir
reputacija, atsizvelgiant i ,,Pletky‘ serveryje perskaitytus atsiliepimus apie jvardytus prekiy zenklus.

Kitas tyrimui labai svarbus etapas — elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementy,
jtaigos, prekiy zenklo patikimumo ir reputacijos konstrukty skaliy patikimumo ir tinkamumo
vertinimas. Atlikus tyrime naudoty skaliy patikimumo analize, nustatyta, jog maziausias vienos i$
skaliy Kronbacho alfa koeficientas sieké 0,747, kiti — aukstesni nei 0,8. Sie koeficientai tinkami, nes
mokslingje literatiiroje i$skiriama, jog patikimai matuojancios skalés Kronbacho alfa koeficientas
negali buti mazesnis nei 0,6. D¢l Sios priezasties visi tyrime naudojami konstruktai iSmatuoti
patikimai, kiekvienas i§ konstrukto teiginiy vertino tg patj reiskinj ir koreliavo tarpusavyje, todél
tyrime pateiktas skales galima pritaikyti tolesniuose kity tyréjy tyrimuose.

Nustacius, jog konceptualaus modelio konstrukty skalés yra patikimos ir tinkamos, atlikta faktoriné
analizé. Surinkti duomenys buvo tinkami faktorinei analizei, nes visy tyrime naudoty skaliy KMO
imties adekvatumo matas — didesnis nei 0,4. Svarbu paminéti, jog Bartleto sferiSkumo kriterijus visy
skaliy atvejais — 0,000, todél faktoriné analizé ne tik tinkama, bet ir naudinga. Si analizé taikyta
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementy (informacijos siuntéjo, informacijos
zinuteés), komunikacijos jtaigos konstruktams, taip pat ir prekiy Zenklo patikimumo bei reputacijos
konstruktams vertinti. Visi konstruktai jvertinti teigiamai, o visy skaliy faktorinis svoris — didesnis
nei 0,4. Faktoriné analizé jrodo, jog teorinis modelis sudarytas tinkamai ir galima toliau vykdyti
tyrimg pagal numatyta empirinio tyrimo struktiirg.

Isitikinus, jog visy iki Sio etapo atlikty analiziy rezultatai palankiis tolesniam tyrimui, pradétas
regresinés analizés vykdymas, siekiant patvirtinti arba paneigti iSkeltas hipotezes. Tyrimo rezultatai
pateikiami 28 lenteléje.
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28 lentelé. Tyrimo hipoteziy testavimo rezultaty apibendrinimas

Hipotezé Testavimo Rodikliai
rezultatas
H1. Informacijos siuntéjo patikimumas teigiamai veikia elektroninés | Patvirtinta P =0,000
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaiguma. R?=0,408
B=0,638
H2. Informacijos zinutés elementai teigiamai veikia elektroninés | Patvirtinta P =0,000
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaiguma. R?=0,462
B =0,680
H3. Informacijos gavéjo internetiné patirtis teigiamai veikia elektroninés | Patvirtinta P = 0,000
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaiguma. R%2=0,019
B=0,137
H4a. Elektroninés rekomendacinio pobudzio komunikacijos jtaigumas daro | Patvirtinta P =0,000
jtaka ,,Manilla® prekiy zenklo patikimumui. R2=0,071
B=-0,267
H4b. Elektroninés rekomendacinio pobudzio komunikacijos jtaigumas daro | Patvirtinta P =0,000
jtaka ,,Math Scientific* prekiy zenklo patikimumui. R?=0,089
B=0,298
H5a. Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro | Patvirtinta P =0,000
jtaka ,,Manilla® prekiy zenklo reputacijai. R?=0,132
B=-0,364
H5b. Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro | Patvirtinta P =0,000
jtaka ,,Math Scientific prekiy Zenklo reputacijai. R? =0,095
B=0,309

Patvirtintos visos septynios hipotezés. Pirmiausia nustatyta, jog elektroninés rekomendacinio
pobiidzio komunikacijos jtaigumui didziausig teigiamg jtakg daro informacijos siuntéjas bei jo
patikimumas ir informacijos Zinutés elementai (valentingumas, apimtis ir kanalas), o informacijos
gavéjas, t. y. jo internetiné patirtis, daro teigiama, taciau labai silpng jtaka komunikacijos jtaigumuli.
Lopez ir Sicilios (2014) atliktas tyrimas taip pat patvirtina, jog elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos informacijos siuntéjas ir informacijos zinuté daro statistiS$kai reikSminga, teigiama,
vidutinio stiprumo jtaka elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumui, 0
informacijos gavéjo daroma jtaka komunikacijos jtaigumui — silpna. Panasis rezultatai gauti O‘Reily
ir kt. (2016), Gonzalez-Rodriguez ir kt. (2022), Manchanda ir kt. (2022) atlikty tyrimy metu. Vis tik
Akdim (2021) pabrézia, jog elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos informacijos
siuntéjas bei jo patikimumas daro didziausig jtakg elektroninés rekomendacinio pobidzio
komunikacijos jtaigumui. Be to, remiantis to paties tyrimo duomenimis, $is elementas labiausiai
veikia vartotojy elgsena bei poziiirj.

Ivertinus elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumag lemiancius elementus,
pradétas natiiralios kosmetikos, pagamintos Lietuvoje, prekiy Zenkly patikimumo ir reputacijos
vertinimas. Nors prieS tyrimg tikétasi, jog tiek ,,Manilla“, tiek ,,Math Scientific* prekiy Zenkly
rezultatai bus panasis, vis tik Sie lukesciai nepasiteisino.

Analizuojant elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigos jtaka prekiy zenkly
patikimumui, patvirtintos abi hipotezés, taciau vienu atveju daroma jtaka yra neigiama, kitu —
teigiama. ,,Manilla® prekiy zenklo atveju elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos
jtaigos jtaka prekiy Zenklo patikimumui — mazesné nei vidutiné ir neigiama, taciau abi hipotezés,
susijusios su ,,Manilla“ prekiy zenklu, patvirtintos, nes daroma jtaka, remiantis gautais rezultatais,
patvirtinta. Tiesa, tyrimy, kuriuose biity nustatytas neigiama elektroninés rekomendacinio pobiidzio
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komunikacijos jtaka prekiy Zenklo patikimumui, nepavyko aptikti, nes daugelyje tyrimy
analizuojama, kaip elektroniné¢ rekomendacinio pobiidzio komunikacija teigiamai veikia prekiy
zenklo patikimuma.

Tokie rezultatai gauti, vertinant ,,Math Scientific* prekiy zenklo atvejj: elektroniné rekomendacinio
pobiidzio komunikacijos jtaigos jtaka ,,Math Scientific* prekiy zenklo patikimumui — teigiama ir
mazesne¢ nei vidutiné, o abi hipotezés, susijusios su ,,Math Scientific* prekiy zZenklu, taip pat
patvirtintos. Tyrimy, kuriuose biity nagrinéjamas Sios komunikacijos poveikis prekiy zenkly
patikimumui, atlikta gana mazai. Vieni i8 §ig jtakg tyriusiy autoriy yra El-Baz ir kt. (2018), kuriy
tyrimu patvirtinta, jog $ios komunikacijos jtaiga, kaip ir ,,Math Scientific* atveju, daro teigiama,
mazesnj nei vidutinj poveikj prekiy Zenklo patikimumui. Bob ir Muhamed (2019) tyrimu taip pat
patvirtinta hipotezé, jog elektroniné rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigos jtaka teigiamai
veikia tiriamo prekiy zenklo patikimuma, tiriant iSmaniuosius telefonus ,,iPhone*.

Vertinant lietuviSkos kosmetikos prekiy Zenkly reputacija taip pat patvirtintos abi hipotezes.
»Manilla“ prekiy zenklo atveju elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumo jtaka
prekiy zenklo reputacijai mazesné nei vidutiné ir neigiama, taCiau abi hipotezés, susijusios su
»Manilla® prekiy zenklu, buvo patvirtintos, nes daroma jtaka, remiantis gautais rezultatais, patvirtinta.
Kaip ir ,,Manilla® prekiy Zenklo patikimumo atveju, tyrimy, kuriuose buty nustatyta neigiama
elektroninés rekomendacinio pobuidZzio komunikacijos jtaigos jtaka prekiy Zenklo reputacijai, rasti
sunku. Taciau yra nemazai moksliniy straipsniy, kuriuose nurodoma, jog neigiama minétos
komunikacijos jtaka gali neigiamai paveikti prekiy Zenklo santykius su vartotojais (Nadarajan ir kt.,
2017). Rahmani ir kt. (2021), tirdami elektroninés rekomendacinio pobtudzio komunikacijos ir
reputacijos sasajas, nustate atvirkstinj rysj, t. y. teigiama prekiy Zenklo reputacija, nepriklausomai, ar
informacijos siuntéjai apie prekiy zenkla skleidzia neigiamg informacija, gali teigiamai paveikti
vartotojo sprendimg pirkti.

Analizuojant ,,Math Scientific* prekiy zenklo atvejj, gauti kitokie rezultatai, susij¢ su reputacija:
elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos jtaigos jtaka ,,Math Scientific* prekiy zenklo
reputacijai teigiama ir mazesné nei vidutiné, o abi hipotezés, susijusios su ,,Math Scientific* prekiy
zenklu, taip pat patvirtintos. Kiti tyréjai taip pat patvirtino, jog teigiamas elektroninés rekomendacinio
pobiidzio komunikacijos jtaigumas daro teigiama jtakg prekiy Zenklo reputacijai (Serra-Cantallops ir
kt., 2018). Serra-Cantallops ir kt. (2018) pabrézia, jog tyrimy, kuriuose biity analizuojama
elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos jtaigos jtaka prekiy Zenklo reputacijai, néra
daug, kiti mokslininkai dazniau analizuoja vartotojy pasitenkinimo (Wilkins ir kt., 2010; Loureiro ir
Kastenholz, 2011), lojalumo (Tu ir kt., 2012; Martinez ir Rodriguez del Bosque, 2015) ir reputacijos
sgsajas.

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, patvirtintos visos tyrimo metu iskeltos hipotezés, kurios buvo
suformuluotos atlikus mokslinés literatiiros analizg. Siuo tyrimu patvirtinta, jog svarbiausi
elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementai yra informacijos siuntéjas bei jo
patikimumas, nepriklausomai nuo to, ar jis yra anonimas (,,Discord” platformos ,,Pletky* serverio
nariai pasitiki informacijos siuntéjais, net jei jie néra atskleid¢ savo tapatybés), ir informacijos zinuté.
Visi nustatyti rySiai yra statistiSkai reikSmingi, taCiau elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaigos daroma jtaka néra didesné nei vidutiné né vieno prekiy zenklo patikimumui
arba reputacijai. Vis tik tyrimu atskleista, jog, priklausomai nuo to, kokio pobiidzio komunikacija
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vyrauja pasirinktame tirti kanale, tai gali paveikti prekiy Zenklo patikimuma ir reputacija tiek
neigiamai, tiek teigiamai.

4.5. Tyrimo apribojimai ir tolesniy tyrimuy kryptys

Nors egzistuoja nemazai elektroninés rekomendacinio pobuidzio komunikacijos tyrimy, kuriuose biity
analizuojamas Sios komunikacijos daromas poveikis jvairiems vartotojy elgsenos, prekiy Zenklo ir
kitiems aspektams, vis tik rezultatai, gauti Sio tyrimo metu, gali padéti pazvelgti j §ios komunikacijos
savitumus i§ kitos perspektyvos.

Pirmiausia tyrimo metu pasirinkta tirti ne jau daznai tokio pobtidZio tyrimuose aptinkamas prekes
(pvz., iSmaniuosius telefonus), paslaugas (pvz., kelioniy ir turizmo sektoriaus teikiamas paslaugas),
bet gana naujus ir, kalbant apie Lietuvos rinka, etnocentriS$kus jausmus keliancius prekiy zenklus
»Manilla® ir ,,Math Scientific*“. Analizuotame kanale — ,,Discord* platformoje — tai vienos i§ tokiy
prekiy, apie kurias diskutuojama nuolatos. Tikétina, jog pasirinkta prekiy kategorija — natiirali
kosmetika, pagaminta Lietuvoje — turé¢jo jtakos respondenty pasiskirstymui, t. y. 86,9 proc. tyrimo
respondenty — moterys. Siekiant padidinti respondenty jvairove, vertéty rinktis kitas, ly€iai labiau
neutralias prekiy kategorijas, kurios bty aktualios ir vyrams, pvz., danty pastos, maisto produkty
prekiy Zenklus.

Kitas svarbus aspektas — elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos kanaly pasirinkimas.
Siame tyrime nustatyta anoniminiy kanaly svarba bei jtaka ne tik vartotojy elgsenai, bet ir poZiiriui,
susijusiam su (ne)mégstamais prekiy zenklais. Gauti rezultatai parodé, jog Sio tyrimo respondetams
nebuvo svarbu tai, kad informacijos siuntéjas yra anonimas. Ilgiausig laikotarpj ,,Discord* platformos
»Pletky serveryje praleidg vartotojai labiausiai pasitikéjo $io serverio elektroninés rekomendacinio
pobiidzio komunikacijos informacijos siuntéjais. Dél §ios priezasties reikalinga toliau analizuoti
anoniminius kanalus: 1) analizuoti, kodél didesne interneting patirtj anoniminiame kanale turintys
asmenys labiau pasitiki kity anoniminiy vartotojy informacijos Zinutémis (atliekant tyrima, galima
tirti bendruomeniskumo jtaka informacijos siuntéjo patikimumui); 2) atlikti palyginamuosius
neanoniminiy (pvz., ,,Facebook®, ,LinkedIn®) ir anoniminiy (pvz., ,Reddit*, ,Discord®)
komunikacijos kanaly tyrimus, siekiant nustatyti skirtumus ir panasumus bei kuriame kanale
skleidziama elektroniné rekomendacinio pobtidZio komunikacija yra paveikiausia.

Siame tyrime nebuvo atsizvelgta j informacijos gavéjy, t. y. respondenty, asmenines charakteristikas.
Kiekvienas asmuo jam pateikta informacija vertina skirtingai, todel biutina analizuoti, kodel
elektroniné rekomendacinio pobtidzio komunikacija gali paveikti vienus vartotojus bei salygoti jy
elgseng ir (arba) pozilrj, o kity — ne. Ateityje atliekamiems tyrimams biity galima pritaikyti DidZziojo
penketo asmenybés modelj, siekiant nustatyti, kokio tipo asmenybés paveikiamos labiausiai, nuo ko
tai priklauso ir t. t.

Kaip minéta, alikto tyrimo metu buvo vertinama elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos jtaka prekiy Zenklo patikimumui ir reputacijai. Tolesniuose tyrimuose galima jvertinti
Sios komunikacijos daromg jtaka kity prekiy zenkly reputacijai ir patikimumui, placiau analizuoti
atvirkstinj jy ry$j, pvz., nustatyti, kokj poveikj elektroninei rekomendacinio pobiidzio komunikacijai
daro prekiy Zenklo patikimumas.

59



ISvados

Atlikus elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos tyrimy apzvalga, galima teigti, jog
Sios komunikacijos daromas poveikis prekiy Zenklo patikimumui ir reputacijai yra reikSmingas.
Be to, nustatyta, jog svarbu analizuoti elektroninés rekomendacinio pobudzio komunikacijos
daromag jtaka prekiy Zenklo patikimumui ir reputacijai anoniminiuose kanaluose, pvz., ,,Discord*
platformoje. Tai argumentuoja tokio pobiidzio tyrimy svarba.

ISanalizavus elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos sampratg, remiantis skirtingy
autoriy darbais, galima teigti, jog S§i komunikacija sklinda tarpasmeniniu lygmeniu, kai
informacijos siunt¢jas internetingje erdvéje (pvz., socialiniuose tinkluose, diskusijy forumuose ir
t. t.) teikia rekomendacinio pobiidzio informacijos Zinutes informacijos gavéjams apie tam tikras
prekes arba paslaugas. Kitaip tariant, tai rekomendacijos, kuriomis vartotojai vienas su Kitu
dalijasi internete. Atlikus iSsamesne¢ mokslinés literatiiros analizg, iSskirti trys dazniausiai minimi
elektroninés rekomendacinio pobidzio komunikacijos elementai: informacijos siuntéjas (jo
patikimumas), informacijos zinuté (valentingumas, apimtis, kanalas) ir informacijos gaveéjas
(internetin¢ patirtis). Mokslinéje literatiiroje nurodoma, jog kiekvienas 1§ jy gali daryti jtaka
pacios komunikacijos jtaigumui, pvz., jei informacijos siuntéjas néra patikimas, elektroninés
rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas gali bati menkas. Priklausomai nuo to, kokia
yra elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaiga, gali buti paveikiamas prekiy
zenklo patikimumas ir reputacija, kurie nurodo, jog prekiy zenklas ne tik zada, bet ir iStesi duotus
pazadus vartotojams.

ISanalizavus moksling literattira, parengta elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos
poveikio prekiy Zenklo patikimumui ir reputacijai tyrimo metodologija ir konceptualusis tyrimo
modelis. Sio modelio konstruktai sudaryti, remiantis mokslinés literatiiros analize: isskirti trys
pagrindiniai elementai (informacijos siuntéjas, informacijos zinuté, informacijos gavéjas), kurie
lemia elektroninés rekomendacinio pobiidZzio komunikacijos jtaiguma, o Sios komunikacijos
jtaigumas — prekiy Zenklo patikimumg ir reputacija. Empiriniu tyrimu buvo aiSkinamasi, ar
egzistuoja rySys (jei taip, kokio stiprumo, teigiamas ar neigiamas) tarp minéty elektroninés
rekomendacinio pobudzio komunikacijos elementy, komunikacijos jtaigos bei prekiy Zenklo
patikimumo ir reputacijos.

Atliktas elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos poveikio prekiy Zenklo empirinis
tyrimas atskleidé, jog naudotas tyrimo instrumentas tinkamai ir patikimai matavo sudarytus
konstruktus bei leido jvertinti egzistuojanCius rySius ir jy stiprumg tarp elektroninés
rekomendacinio pobiidZzio komunikacijos elementy bei elektroninés rekomendacinio pobtdzio
komunikacijos jtaigos ir tarp komunikacijos jtaigos bei prekiy Zenklo reputacijos ir patikimumo.
Tinkamai ir patikimai matuojanciy skaliy konstruktai leido patvirtinti, jog konceptualusis tyrimo
modelis sudarytas tinkamai.

Remiantis gautais empirinio tyrimo rezultatais, patvirtintos visos pagrindinés ir dalinés hipotezés.
Nustatyta, kad elektroninés rekomendacinio pobtudzio komunikacijos elementai (ypac
informacijos siuntéjo patikimumas ir informacijos Zinuté) teigiama veikia komunikacijos jtaigg ir
daro Sig komunikacijg paveikesng. Analizuojant dviejy panaSaus pobiidzio prekiy zenkly
»~Manilla®“ ir ,,Math Scientific* atvejus, nustatyta, jog elektroninés rekomendacinio pobiidZio
komunikacijos jtaigumas daro jtaka prekiy zenkly patikimumui ir reputacijai. ,,Manilla* prekiy
zenklo atveju komunikacijos jtaigos daroma jtaka prekiy Zenklo patikimumui ir reputacijai yra
neigiama, ta¢iau mazesné nei vidutingé, o ,,Math* atveju — atvirks¢iai. Gauti rezultatai leido
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pateikti rekomendacijas tolesniems moksliniams tyrimams bei nurodyti praktines
rekomendacijas, kurios skirtos rinkodaros specialistams.

Rekomendacijos tolesniems moksliniams tyrimams:

1. Tolesniuose tyrimuose ateityje biity tikslinga tirti elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos poveikj prekiy Zenklo patikimumui ir reputacijai, vertinant kitas, ly¢iai neutralias
prekiy kategorijas, pvz., danty pasty, maisto produkty prekiy Zenklus.

2. Siame tyrime nustatyta, jog net ir anoniminiame kanale skleidziama elektroniné rekomendacinio
pobiidzio komunikacija daro jtakg prekiy Zenklo patikimumui ir reputacijai, t. y. veikia vartotojy
poziurj. Dél Sios priezasties reikalinga toliau analizuoti anoniminius kanalus, tokius kaip
,Discord®, ,,Reddit* ir kt. Rekomenduojama nustatyti, kod¢l didesn¢ interneting patirt] tam
tikrame anoniminiame kanale turintys asmenys labiau pasitiki kity (taip pat anoniminiy) vartotojy
informacijos zinutémis; atlikti palyginamuosius neanoniminiy (pvz., ,,Facebook*, ,,LinkedIn®) ir
anoniminiy (pvz., ,,Reddit”, ,,Discord”) komunikacijos kanaly tyrimus, siekiant nustatyti
skirtumus ir panasumus.

3. Siame tyrime nebuvo atsizvelgta j informacijos gavéjy, t. y. respondenty, asmenines
charakteristikas. Ateityje atlickamiems tyrimams biity galima pritaikyti Didziojo penketo
asmenybés modelj, siekiant nustatyti, kokio tipo asmenybés elektroninés rekomendacinio
pobiidzio komunikacijos jtaigos yra paveikiamos labiausiai, nuo ko tai priklauso ir t. t.

4. Tolesniuose tyrimuose galima jvertinti komunikacijos daromg jtaka kity prekiy zenkly reputacijai
ir patikimumui, nustatyti, ar tarp jy egzistuoja kitos sasajos, pvz., atvirkstinj rysj, t. y. kokj poveikj
elektroninei rekomendacinio pobiidzio komunikacijai daro prekiy Zenklo patikimumas.

Praktinio taikymo rekomendacijos:

1. Kaip nustatyta tyrimo metu, rinkodaros specialistai turéty stebéti, kas vyksta ne tik socialiniy
tinkly erdvéje, bet ir anoniminiuose kanaluose, o Lietuvos mastu —,,Discord* platformos ,,Pletky‘
serveryje. Svarbu pabrézti, kad tyrimo metu nustatyta, jog Siame kanale dazniausiai lankosi 23—
30 mety amziaus sulauk¢ asmenys. Jame Lietuvos vartotojai nevarzomai dalijasi savo asmenine
patirtimi, susijusia su rinkodaros specialisty atstovaujamu prekiy zenklu. Anonimiskumas gali
skatinti vartotojus dalytis nuoSirdZia nuomone, o tai padés geriau suprasti tiksling prekiy zenklo
auditorija bei pateikti tokius pasiiilymus, kurie atitikty jy poreikius, nes tai gali padaryti zalos
reputacijai bei pakeisti vartotojy suvokimg apie prekiy Zenklo patikimuma ir reputacijg.

2. Rinkodaros specialistai gali pradéti laikyti ,,Discord” platformos ,,Pletky* serverj vienu i§
reklamos kanaly. DaZniausiai manoma, jog vartotojai pasitiki tik pazjstamy (draugy, Seimos
nariy) teikiamomis rekomendacijomis, taciau Siuo tyrimu nustatyta, jog ,,Discord* platformos
,Pletky‘ serverio nariai, o ypa¢ tie, kurie Siame serveryje praleido daugiausia laiko, pasitiki ir
anoniminiu informacijos siuntéju. Siame serveryje elektroning rekomendacinio pobiidzio
komunikacija, kitaip tariant, zodinés rekomendacijos, yra labai paplitusios. Patys nariai vieni su
kitais dalijasi prekiy Zenkly nuolaidy kodais, naujausiais pasitilymais ir kt., 0 tai kartu su teigiama
elektronine rekomendacinio pobtidzio komunikacija gali skatinti pardavimy augimg. Dél Sios
priezasties $ioje platformoje teikiamos rekomendacijos gali lemti potencialiy arba esamy klienty
elgseng ir (arba) pozitrj. Pradéjus matuoti, kokios Sio kanalo konversijos, rinkodaros
specialistams 1§ pasyviy stebétojy galima tapti aktyviais ,,Discord* platfomos nariais, kurie Sios
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platformos vartotojams gali pasiiilyti unikalius nuolaidy kodus arba kitas vertes, sickdami ne tik
uzmegzti naujus, bet ir palaikyti bei puoseléti jau egzistuojancius santykius su tiksline auditorija.
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Priedai

1 priedas. ISsami mokslinés literatiiros analizé elektroninés rekomendacinio pobudzio
komunikacijos poveikio prekiuy Zenklo patikimumui ir reputacijai tematika

(2021)

prekiy Zenklo
reputacijos ir meilés
prekiy zenklui
poveikis elektroninei
rekomendacinio
pobiidzio
komunikacijai
iSmaniyjy telefony
gamybos pramongéje.

rekomendacinio
pobiidzio komunikacija
daro teigiama poveikj
iSmaniyjy telefony
prekiy zenklo
reputacijai ir prekiy
zenklo patirciai. Be to,
prekiy zenklo
reputacijos ir
elektroninés
rekomendacinio
pobidzio
komunikacijos bei
prekiy zenklo patirties
ir elektroninés
rekomendacinio
pobudzio
komunikacijos rysj
lemia vartotojy meilé
prekiy zenklui.

Autorius, metai Tyrimo Nagrinéjamas Tyrimo rezultatai Tolesné tyrimy
metodas poveikis kryptis
Serra-Cantallops, Apklausa Tiriama teigiamy Teigiama emociné Nurodomas poreikis
Ramon-Cardona, emociniy patir¢iy patirtis teigiamai veikia | atlikti daugiau tyrimy,
Salvi (2018) svarba, kuriant vartotojy siekiant pagerinti
elektroning pasitenkinima, emociniy i§gyvenimy ir
rekomendacinio elektroninés elektroninés
pobudzio rekomendacinio rekomendacinio
komunikacija, bei pobudzio pobudzio
analizuojamas komunikacijos sklaidg | komunikacijos
emocinés patirties ir | ir prekiy Zenklo vertinimo skales.
elektroninés reputacija. Nustatyta, Be to, biity naudinga
rekomendacinio jog teigiama emociné tirti paslaugy kokybés
pobiidzio patirtis sukelia teigiama jtaka, vertinant
komqn?kaoijos . elektroninés_ _ santykinj kokybés ir
poveikis vartotojy rekomendacinio teigiamy emociniy
IOJa_Iumu_l,_ o pobﬁdi_lo B _ patiréiy aktualuma.
pasitenkinimui ir komunikacijos sklaida, . o
L .. ; Taip pat analizuoti
prekiy Zenklo taciau vartotojy vartoto
reputacijai. pasitenkinimas savaime otojy
oo . pasitenkinimo,
neuztikrina teigiamy L
o elektroninés
elektroninés rekomendacinio
rekomendacinio e
e pobudzio
pobudzio komunikacijos, preki
komunikacijos ) 195, prexiy
rezultaty zenklo reputacijos ir
' vartotojy lojalumo
sasajas.
Igbal, Malik, Kiekybine Tiriamas prekiy Vartotojy meilé prekiy | Autoriy teigimu, meilé
Yousaf, Yaqub apklausa Zenklo patirties, zenklui ir elektroniné prekiy Zenklui, kaip

tarpininkavimo
mechanizmas
teoriniame modelyje,
néra vienintelis tirtinas
veiksnys; sitiloma
nustatyti kitus rySius
tarp prekiy zenklo
reputacijos ir
elektroninés
rekomendacinio
pobudzio
komunikacijos, taip pat
prekiy zenklo patirties
ir elektroninés
rekomendacinio
pobtdzio
komunikacijos.

Amblee, Bui (2014)

Turinio analizé

Tiriamas elektroninés
rekomendacinio
pobiidzio
komunikacijos
poveikis uzdarai

Elektroniné
rekomendacinio
pobiidzio komunikacija
daro reik§mingg jtaka
knygy skaitytojy

Nurodomas poreikis
tirti elektroninés
rekomendacinio
pobudzio
komunikacijos
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knygy skaitytojy suvokiamai prekiy socialiniuose tinkluose
bendruomenei. zenklo reputacijai. skirtuma tarp artimyjy
Elektroniné (pvz., draugy, Seimos),
rekomendacinio nepazjstamy zmoniy ir
pobiidzio komunikacija | anonimuy.
gali biiti naudojama
kaip jrankis, siekiant
modeliuoti prekiy
zenklo reputacija
skaitmeniniy produkty
rinkoje.
Carvalho, Branddo, | Pusiau Teigiamos ir Teigiama elektroninés | Nurodomas poreikis
Pinto (2021) struktdrizuotas neigiamos rekomendacinio tirti, ar teigiama
interviu elektroninés pobiidzio komunikacija | elektroniné
rekomendacinio turi teigiama poveikj rekomendacinio
pobiidzio prekiy Zenklo vertei, o | pobtdzio komunikacija
komunikacijos neigiamos elektroninés | turi didesnj poveikj
poveikis aukstyjy rekomendacinio prekiy zenklui nei
mokykly prekiy pobiidzio neigiama elektroniné
zenklo vertei, komunikacijos poveikis | rekomendacinio
prekiy Zenklo ir — nereikSmingas. Be to, | pobudzio
vartotojy sukurtos prekiy Zenklo sukurtos | komunikacija; ar
elektroninés elektroninés elektroninés
rekomendacinio rekomendacinio rekomendacinio
pobiidzio pobidzio pobidzio
komunikacijos komunikacijos komunikacijos
poveikis aukstyjy patikimumas ir nebuvimas turi didesnj
mokykly prekiy poveikis yra lygus poveikj prekiy zenklo
zenklui (arba net didesnis) vertei nei neigiama
vartotojy sukurtai elektroniné
elektroninei rekomendacinio
rekomendacinio pobudzio
pobudzio komunikacija.
komunikacijai, kai
kalbama apie poveikj
aukstyjy mokykly
prekiy zenklo vertg.
Farzin, Fattahi Anketa Tiriamas elektroninés | Vartotojy jsitraukima j | Nurodomas poreikis
(2018) rekomendacinio elektroning tirti elektroning

pobiidzio
komunikacijos
poveikis prekiy
zenklo jvaizdziui ir
vartotojo sprendimui
pirkti.

rekomendacinio
pobiidzio komunikacija
lemia vartotojy
pasitikéjimas,
informaciniy ir
komunikaciniy
technologijy itaka,
priklausymo grupei
jausmas, altruizmas,
moraliniai
jsipareigojimai ir ziniy
saviveiksmingumo
konstruktai. Taip pat
nustatyta, jog
elektroniné
rekomendacinio
pobiidzio komunikacija
daro stipry poveikj tiek
vartotojo suvokiam
prekiy Zenklo
jvaizdziui, tiek
sprendimui pirkti.

rekomendacinio
pobiidzio komunikacija
i§ kartos ] karta,
atsizvelgiant |
egzistuojancius karty
skirtumus; tirti kity
svarbiy konstrukty,
kurie gali biiti pritaikyti
i§ jvairiy sriéiy, sgsajas
su elektronine
rekomendacinio
pobudzio
komunikacijs; tirti
elektroninés
rekomendacinio
pobudzio
komunikacijos poveikj
kitiems prekiy zenklo
aspektams.
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Tarig, Abbas, Anketa Tiriamas elektroninés | Elektroniné Nurodomas poreikis
Abrar, Igbal (2017) rekomendacinio rekomendacinio tirti konstrukty
pobiidzio pobiidzio komunikacija | dimensijas, skirtingg
komunikacijos ir daro teigiamg ir stipry | elektroninés
prekiy zenklo poveikj vartotojy rekomendacinio
Zinomumo poveikis sprendimui pirkti, kai pobtdzio
vartotojo ketinimui prekiy zenklo jvaizdis komunikacijos poveikj
pirkti, kuomet atlieka tarpininko vyrams ir moterims;
»tarpininkauja“ (mediatoriaus) pasitikéjima prekiy
prekiy zenklo funkcija. zenklu, lojaluma prekiy
ivaizdis. Tyrimu zenklui ir vartotojy
siekiama iSanalizuoti perkamaja galia, kaip
tarpininko (t. y. tarpininka (mediatoriy)
prekiy Zenklo arba moderatoriy.
ivaizdzio) funkcija
tarp elektroninés
rekomendacinio
pobiidzio
komunikacijos,
prekiy zenklo
zinomumo ir
vartotojo ketinimo
pirkti.
El-Baz, Elseidi, EI- | Anketa Tiriamas elektroninés | Elektroniné Nurodomas poreikis
Maniaway (2022) rekomendacinio rekomendacinio tirti elektroninés
pobiidzio pobiidzio komunikacija | rekomendacinio
komunikacijos turi jtakos prekiy pobudzio
poveikis prekiy zenklo patikimumui, o | komunikacijos poveikij
Zenklo patikimumui | ry8ys tarp elektroninés | prekiy zenklo
ir vartotojo rekomendacinio patikimumui, jtraukiant
sprendimui pirkti. pobiidzio skirtingy amziaus
komunikacijos ir prekiy | grupiy respondentus;
zenklo patikimumo analizuoti vartotojy
lemia vartotojo sgveikg konkre¢iame
sprendimg pirkti. elektroninés
rekomendacinio
pobudzio
komunikacijos kanale.
Lis, Fischer (2020) | Apklausa Siekiama nustatyti, ar | Etiska ir destruktyvi Ne daug mokslininky

Ivairiy tipy neigiama
elektroniné
rekomendacinio
pobiidzio
komunikacija daro
skirtingg neigiama
poveikj vartotojy
pozitiriui j preke ir ar
poziiirj ateityje galéty
pakeisti teigiama
elektroniné
rekomendacinio
pobiidzio
komunikacija.

neigiama elektroniné
rekomendacinio
pobiidZio komunikacija
tik Siek tiek keicia
vartotojy poziirj j
preke.

Ateityje vyksianti
teigiama elektroniné
rekomendacinio
pobiidzio komunikacija
gali pakeisti anksciau
susiformavusj neigiama
pozitrj | preke.

nagringjo skirtingy tipy
neigiama elektroning
rekomendacinio
pobidzio
komunikacija, todél
autoriai nurodo
neabejoting tolesniy
tyrimy poreikj: tirti
neigiamos elektroninés
rekomendacinio
pobudzio
komunikacijos poveikj
prekiy zenklo
populiarumui,
atsizvelgiant |
pranesimo siuntéja; tirti
skirtingus kanalus,
kuriuose vartotojai
iesko informacijos, ir
nustatyti, ar elektroniné
rekomendacinio
pobiidzio komunikacija
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skirtinguose kanaluose
skiriasi (pvz., palyginti
atsiliepimus
socialiniuose tinkluose
ir prekiy zenklo
internetinéje
svetainéje).

Vargo,
Gangadharbatla,
Hopp (2019)

Anketa

Tiriama ,,Facebook*
ir ,, Twitter” kanaly
elektroningé teigiama
ir neigiama
rekomendacinio
pobiidZio
komunikacija

Vartotojai labiau linke
skleisti neigiama
elektroning
rekomendacinio
pobiidzio komunikacija
,, T witter®, palyginus su
. Facebook*

Nurodomas poreikis
tirti naujus
rekomendacinio
pobudzio
komunikacijos kanalus.
UZzuot lyginus
,,Facebook* ir

L, Twitter, gali buti
lyginami maziau
asmeniski
komunikacijos kanalai,
tikintis nustatyti labiau
neigiama jy
skleidziama
komunikacija.
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2 priedas. Informacijos Zinutés apie ,,Manilla® ir ,,Math Scientific* prekiuy Zenklus

Prekiy Zenklas | Teigiamos informacijos | Neigiamos Neutralios I8 viso
Zinutés informacijos Zinutés informacijos Zinutés

»Manilla* 135 604 248 987

,»Math 671 123 295 1089

Scientific*

Atlikus ,,Discord” platformos ,,Plekty serverio turinio analiz¢, nustatyta, jog Siame serveryje
»Manilla® prekiy zenklas paminétas apie tiikstantj karty. DidZioji dalis informacijos Zinuciy yra

neigiamo pobidzio (604 zinutés, 61,19 proc.), mazesné — neutralios informacijos Zinutés, pvz.,
teiraujamasi, kur jsigyti Sio prekiy zenklo prekiy, kokios nuolaidos sitilomos tam tikru laikotarpiu ir
t. t. (248, 25,13 proc.), maZiausia — teigiamos informacijos Zinutes (135, 13,68 proc.). O analizuojant
»Discord” ,,Math Scientific* prekiy Zenklo atvejj, nustatyta, jog tame paciame serveryje $is prekiy
zenklas paminétas apie tikstant] karty (kaip ir ,,Manilla® prekiy Zenklo atveju). DidZioji dalis
informacijos Zinu¢iy yra teigiamo pobudZio (671 Zinutés, 61,61 proc.), mazesné — neutralios
informacijos Zinutés, pvz., teiraujamasi, kur jsigyti Sio prekiy Zenklo prekiy, kokios nuolaidos
siilomos tam tikru laikotarpiu, koks nuomonés formuotojas reklamuoja $j prekiy zenklg ir t. t. (295,
27,09 proc.), maziausia — neigiamos informacijos zinutés (123, 11,30 proc.).
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3 priedas. Apklausos anketa
Gerb. Respondente!

Esu Kauno technologijos universiteto studijy programos ,, Marketingo valdymas “ Il kurso studenté,
kuri Siuo metu rengia magistro baigiamgji projektq tema ,, Elektroninés rekomendacinio pobiidzio
komunikacijos poveikis prekiy Zenklo patikimumui ir reputacijai®. Sio tyrimo tikslas — teoriskai ir
empiriskai pagristi elektroninés rekomendacinio pobiuidZio komunikacijos poveikj prekiy Zenklo
patikimumui ir reputacijai.

Uztikrinu, kad apklausoje renkami duomenys, kurie bus apibendrintai naudojami magistro
baigiamajame darbe, yra konfidencialiis ir anonimiski.

Jeigu kilty klausimy, maloniai prasome susisiekti el. pastu sandra.cvilikaite@ktu.edu

Klausimyno pildymas uztruks iki 5 min.
Nuosirdziai dékoju uz mokslo labui skirtq Jiusy brangy laikq bei atsakymus!

1. Ar skaitote kity vartotojy atsiliepimus, rekomendacijas apie prekiy Zenklg ,,Discord* platformos
»Pletky* serveryje?
o Taip
o Ne
2. Skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite pateiktus teiginius, susijusius
su informacijos siuntéjais (,,Discord* platformos nariais), kurie pateikia informacijos Zinutes
»Discord® platformos ,,Pletky“ serveryje.

1 (visiskai | 2 (nesutinku) | 3 (nei sutinku, nei | 4 (sutinku) | 5  (visiskai
nesutinku) nesutinku) sutinku)

Nariai, kurie dalijasi atsiliepimais
internete, yra patikimi.

Nariai, kurie dalijasi atsiliepimais,
nemeluoja.

Nariai, kurie dalijasi atsiliepimais,
yra saziningi.

3. Skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite pateiktus teiginius, susijusius
su informacijos zinutémis ,,Discord* platformos ,,Pletky* serveryje.

1 (visiskai | 2 (nesutinku) | 3 (nei sutinku, nei | 4 (sutinku) | 5  (visiskai
nesutinku) nesutinku) sutinku)

Atsiliepimai  teigiamai  paveikia
nuomong apie prekiy zenkla.
Atsiliepimy  kiekis  patvirtina
informacijos teisinguma.

4. Kur dazniausiai skaitote elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos informacijos
zinutes?
o Prekiy zenklo internetiniame puslapyje
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o Socialiniuose tinkluose
o Diskusijy forumuose

5. Kiek vidutiniS8kai laiko per dieng praleidziate ,,Discord“ platformos ,Pletky* serveryje

laisvalaikio metu? (jrasykite)

6. Skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visi$kai sutinku) jvertinkite pateiktus teiginius, susijusius
su elektroninés rekomendacinio pobtuidzio komunikacijos jtaigumu ,,Discord” platformos

,»Pletky® serveryje.

1 (visiskai
nesutinku)

2 (nesutinku)

3 (nei sutinku, nei
nesutinku)

4 (sutinku)

5  (visiskai
sutinku)

,Discord“  platformos ,Pletky“
serveryje perskaityti atsiliepimai yra
atkualis.

,Discord“  platformos ,Pletky“
serveryje perskaityti atsiliepimai yra
naudingi.

,Discord“  platformos ,Pletky“
serveryje perskaityti atsiliepimai
padeda man susidaryti nuomong.

7. Skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visi$kai sutinku) jvertinkite pateiktus teiginius, susijusius
su ,,Manilla* prekiy zenklo patikimumu ,,Discord* platformos ,,Pletky‘ serveryje.

1 (visiSkai
nesutinku)

2 (nesutinku)

3 (nei sutinku, nei
nesutinku)

4 (sutinku)

5  (visiskai
sutinku)

,»Manilla® yra patikimas prekiy
zenklas

,»Manilla® prekiy zenklas yra vertas
pasitikéjimo

»Manilla“ prekiy Zenklas apsimeta
esantis tuo, kuo néra

,»Manilla® prekiy zenklas pazadai
yra jtikinami

»Manilla® prekiy Zzenklas iStesi
vartotojams duotus pazadus

,Manilla® prekiy Zenklas yra
kompetentingas rinkos dalyvis

8. Skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku) jvertinkite pateiktus teiginius, susijusius
su ,,Manilla* prekiy zenklo reputacija ,,Discord* platformos ,,Pletky* serveryje.

1 (visiskai
nesutinku)

2 (nesutinku)

3 (nei sutinku, nei
nesutinku)

4 (sutinku)

5  (visiskai
sutinku)

Atsiliepimai apie ,,Manilla®“ prekiy
zenkla ,Discord“ kanale yra
teigiami ir formuoja teigiama jvaizdj

,Manilla“ prekiy zenklas sitlo
kokybiskus produktus ir paslaugas
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,»Manilla® prekiy Zzenklo sitlomi
produktai ir paslaugos pasizymi
tinkamu kainos ir vertés santykiu

»Manilla“ prekiy Zenklas siekia
uztikrinti ilgalaikius santykius su
vartotojais

,Manilla® prekiy Zzenklas siilo
paZangius produktus

AS zaviuosi ,,Manilla® ir gerbiu §j
prekiy zenkla

9. Skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku) jvertinkite pateiktus teiginius, susijusius
su ,,Math Scientific* prekiy zenklo patikimumu ,,Discord* platformos ,,Pletky‘ serveryje.

1 (visiskai
nesutinku)

2 (nesutinku)

3 (nei sutinku, nei
nesutinku)

4 (sutinku)

5  (visiSkai
sutinku)

,»Math Scientific® yra patikimas
prekiy zenklas

,,Math Scientific* prekiy zenklas yra
vertas pasitikéjimo

,»Math Scientific* prekiy zenklas
apsimeta esantis tuo, kuo néra

,»Math Scientific* prekiy Zenklo
pazadai yra jtikinami

,»Math Scientific prekiy zenklas
itesi vartotojams duotus pazadus

,,Math Scientific* prekiy zenklas yra
kompetentingas rinkos dalyvis

10. Skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visi$kai sutinku) jvertinkite pateiktus teiginius, susijusius
su ,,Math Scientific* prekiy zenklo reputacija ,,Discord* platformos ,,Pletky* serveryje.

1 (visiSkai
nesutinku)

2 (nesutinku)

3 (nei sutinku, nei
nesutinku)

4 (sutinku)

5  (visiskai
sutinku)

Atsiliepimai apie ,,Math Scientific*
prekiy zenkla ,,Discord kanale yra
teigiami ir formuoja teigiama jvaizdj

,»Math Scientific* prekiy zenklas
siilo  kokybiskus produktus ir
paslaugas

»Math Scientific* prekiy Zenklo
siilomi produktai ir paslaugos
pasizymi tinkamu kainos ir vertés
santykiu.

,»Math Scientific* prekiy zenklas
siekia uztikrinti ilgalaikius
santykius su vartotojais.

»Math Scientific prekiy zenklas
sitilo pazangius produktus

AS zaviuosi ,,Math Scientific* ir
gerbiu §j prekiy Zenkla

11. Jasy lygis, pasiektas ,,Discord* platformos ,,Pletky‘ serveryje (jrasykite)

81



12. Jusy lytis

@)
@)
@)

Moters
Vyras
Nenoriu nurodyti

13. Jusy amzius (jraSykite)

14. Jusy iSsilavinimas

©)

o O O O

Pagrindinis i$silavinimas
Vidurinis iSsilavinimas
Profesinis iSsilavinimas
Aukstesnysis iSsilavinimas
Aukstasis i$silavinimas
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4 priedas. Tyrimo skaliy patikimumo vertinimo rezultatai

Elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos informacijos siuntéjas

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha Cronbach’'s  Alpha  Based on | Nof Items
Standardized Items
921 ,921 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- | Squared Cronbach’s
Item Deleted Item Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
Nariai, kurie | 8,58 2,962 ,836 ,807 ,890
dalinasi
atsiliepimais
internete, yra
patikimi.
Nariai, kurie | 8,79 2,780 ,828 ,799 ,894
dalinasi
atsiliepimais,
nemeluoja.
Nariai, kurie | 8,67 2,658 ,856 ,795 871
dalinasi
atsiliepimais,
yra saziningi.
Elektroninés rekomendacinio pobuidZio komunikacijos informacijos Zinuté
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha Cronbach's  Alpha Based on | N of Items
Standardized Items
,809 ,809 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- | Squared Cronbach’s
Item Deleted | Item Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
Atsiliepimai 8,95 1,361 ,666 ,632 ,730
teigiamai
paveikia
nuomong apie
prekiy zenkla.
Atsiliepimy 9,24 1,354 ,646 ,623 ,750
kiekis
patvirtina
informacijos
teisinguma.
Atsiliepimus 9,15 1,278 ,662 ,630 ,735
daZniausiai
skaitau X
kanale.
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Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos itaigumas

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha

Cronbach's

Alpha

Based on

Standardized Items

N of Items

147

,809

Item-Total Statistics

Scale Mean
Item Deleted

if

Scale Variance
if Item Deleted

Corrected Item-
Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach’s
Alpha if
Deleted

Item

,,Discord*
platformos
,Pletky‘
serveryje
perskaityti
atsiliepimai
aktuals.

yra

7,05

1,182

,681

,654

,525

,,Discord*
platformos
,»Pletky*
serveryje
perskaityti
atsiliepimai
naudingi.

yra

7,09

1,172

,698

,667

,502

,,Discord*
platformos
,Pletky*
serveryje
perskaityti
atsiliepimai
padeda
susidaryti

nuomong.

man

8,86

1,985

,393

,356

,839

»Manilla“ prekiy Zenklo patikimumas

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha

Cronbach's

Alpha

Based on

Standardized Items

N of Items

,899

,899

Item-Total Statistics

Scale Mean
Item Deleted

if

Scale Variance
if Item Deleted

Corrected Item-
Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach’s
Alpha if
Deleted

Iltem

,,Manilla“ yra
patikimas prekiy
zenklas.

9,40

10,595

,820

,801

,858

,,Manilla“
vertas
pasitikéjimo.

yra

9,39

10,692

,788

0,764

,862

»Manilla“
apsimeta esantis
tuo, kuo néra.

9,32

10,300

, 7191

0,770

,859
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»Manilla“ 9,37 10,359 ,753 0,729 ,865
pazadai yra

jtikinami.

~Manilla“ istesi | 9,27 10,024 ,674 0,654 ,879
vartotojams

duotus pazadus.

»Manilla“ yra | 8,97 10,308 544 0,522 ,906
kompetentingas

rinkos dalyvis.
»Math Scientific* prekiy Zenklo patikimumas

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha Cronbach’'s  Alpha Based on | N of Items

Standardized Items
,899 ,899 6
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- | Squared Cronbach’s
Item Deleted if Item Deleted | Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted

,»Math 9,40 10,595 ,820 ,801 ,858
Scientific*  yra

patikimas prekiy

zenklas.

»Math 9,39 10,692 ,788 0,764 ,862
Scientific  yra

vertas

pasitikéjimo.

»Math 9,32 10,300 ,791 0,770 ,859
Scientific*

apsimeta esantis

tuo, kuo néra.

»Math 9,37 10,359 ,753 0,729 ,865
Scientific*

pazadai yra

jtikinami.

»Math 9,27 10,024 674 0,654 879
Scientific* iStesi

vartotojams

duotus pazadus.

»Math 8,97 10,308 ,544 0,522 ,906
Scientific  yra

kompetentingas

rinkos dalyvis.
»Manilla® prekiy Zenklo reputacija

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha Cronbach’'s Alpha Based on | N of Items

Standardized Items
,879 ,879 6

Item-Total Statistics
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Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- | Squared Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted | Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
Atsiliepimai apie | 9,06 8,774 ,555 ,530 ,878
,Manilla* prekiy
zenklg ,,Discord*
platformos
,Pletky‘
serveryje yra
teigiami ir
formuoja
teigiamg jvaizdj.
»Manilla® sitlo | 8,95 7,608 128 711 ,851
kokybiskus
produktus ir
paslaugas.
Manilla* 8,89 7,728 695 673 857
sitilomi
produktai ir
paslaugos
pasizymi
tinkamu kainos ir
vertés santykiu.
»Manilla® siekia | 8 93 7,804 ,718 ,699 ,853
uztikrinti
ilgalaikius
santykius su
vartotojais.
,Manilla* " siilo | 8,88 7,569 745 729 848
pazangius
produktus.
AS  Zaviuosi ir | 9,05 8,009 ,674 ,662 ,860
gerbiu §j prekiy
zenkla.
»Math Scientific* prekiy Zenklo reputacija
Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha Cronbach’'s  Alpha Based on | N of Items
Standardized Items
,879 879 6
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- | Squared Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted | Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
,»Math 9,06 8,774 ,555 ,530 ,878
Scientific*
prekiy  Zenkla
,,Discord*
platformos
,»Pletky“
serveryje yra
teigiami ir
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formuoja
teigiama jvaizdj.

,,Math
Scientific” siilo
kokybiskus
produktus ir
paslaugas.

8,95

7,608

, 728

11

,851

,,Math
Scientific*
sitilomi

produktai ir
paslaugos
pasizymi
tinkamu kainos ir
vertés santykiu.

8,89

7,728

,695

,673

,857

»,Math
Scientific siekia
uztikrinti
ilgalaikius
santykius su
vartotojais.

8,93

7,804

,718

,699

,853

,Math
Scientific” siiilo
pazangius
produktus.

8,88

7,569

, 145

129

,848

AS Zaviuosi ir
gerbiu §j prekiy
zenkla.

9,05

8,009

674

,662

,860
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5 priedas. Tyrimo skaliy faktorinés analizés rezultatai

Elektroninés rekomendacinio pobuidZio komunikacijos elementai

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,867
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1681,671
df 15
Sig. ,000
Total Variance Explained
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Cumulative | Total % of Cumulative
Variance % Variance %
1 3,021 67,019 67,019 3,695 61,588 61,588
2 770 12,837 79,856
3 ,533 8,889 88,745
4 ,304 5,071 93,917
5 ,196 3,264 97,081
6 ,175 2,919 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1
Nariai, kurie dalinasi atsiliepimais internete, yra patikimi. | 866
Nariai, kurie dalinasi atsiliepimais, nemeluoja. 875
Nariai, kurie dalinasi atsiliepimais, yra saZiningi. ,875
Atsiliepimai teigiamai paveikia nuomong apie prekiy | 796
zenkla.
Atsiliepimy kiekis patvirtina informacijos teisinguma. ,760
Atsiliepimus dazniausiai skaitau X kanale. , 701
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Elektroninés rekomendacinio pobuidZzio komunikacijos itaigumas
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,715
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 412,245
df 3
Sig. ,000
Total Variance Explained
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Cumulative | Total % of Cumulative
Variance % Variance %
1 2,173 72,417 72,417 1,759 58,643 58,643
430 14,317 86,734
3 ,398 13,266 100,000
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Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix?®

atsiliepimai padeda man susidaryti nuomong.

Factor
1
»Discord*  platformos ,,Pletky* serveryje perskaityti | 779
atsiliepimai yra aktualis.
»Discord  platformos ,,Pletky” serveryje perskaityti | 746
atsiliepimai yra naudingi.
»Discord*  platformos ,,Pletky* serveryje perskaityti | 772

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

»Manilla® prekiy Zenklo patikimumas

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,835
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1810,789
df 15
Sig. ,000
Total Variance Explained
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Cumulative | Total % of Cumulative
Variance % Variance %
1 4,069 67,816 67,816 3,721 62,018 62,018
2 175 12,913 80,728
3 ATT 7,949 88,678
4 372 6,196 94,873
5 ,183 3,044 97,917
6 ,125 2,083 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1
,»Manilla* yra patikimas prekiy zenklas. ,880
,»Manilla® yra vertas pasitikéjimo. ,852
,Manilla® apsimeta esantis tuo, kuo néra. ,710
,»Manilla® pazadai yra jtikinami. ,848
,,Manilla® i§tesi vartotojams duotus pazadus. ,806
»Manilla“ yra kompetentingas rinkos dalyvis. ,718
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
»Math Scientific* prekiy Zenklo patikimumas
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,848
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1904,177
df 15
Sig. ,000
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Total Variance Explained

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Cumulative | Total % of Cumulative
Variance % Variance %
1 4,161 69,350 69,350 3,834 63,895 63,895
2 739 12,318 81,668
3 424 7,068 88,736
4 ,386 6,436 95,172
5 172 2,870 98,042
6 117 1,958 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1
»Math Scientific* yra patikimas prekiy Zenklas. ,894
»Math Scientific* yra vertas pasitikéjimo. ,879
,Math Scientific* apsimeta esantis tuo, kuo néra. , 720
»Math Scientific* pazadai yra jtikinami. ,842
»Math Scientific“ i§tesi vartotojams duotus pazadus. ,7199
»Math Scientific* yra kompetentingas rinkos dalyvis. 764
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
»Manilla“ prekiu Zenklo reputacija
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,896
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1164,640
df 15
Sig. ,000
Total Variance Explained
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Cumulative | Total % of Cumulative
Variance % Variance %
1 3,739 62,323 62,323 3,305 55,089 55,089
2 ,673 11,212 73,535
3 467 7,788 81,323
4 420 7,006 88,329
5 ,363 6,053 94,382
6 ,337 5,618 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1
Atsiliepimai apie ,,Manilla“ prekiy Zenklg ,,Discord” | ,701
platformos ,,Pletky* serveryje yra teigiami ir formuoja
teigiama jvaizdj.
,Manilla®“ sitilo kokybiskus produktus ir paslaugas. 187
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,Manilla® sitlomi produktai ir paslaugos pasizymi | ,750
tinkamu kainos ir vertés santykiu.

»Manilla“ siekia uZtikrinti ilgalaikius santykius su | ,775
vartotojais.

,»Manilla®“ sitilo pazangius produktus. ,806
AS zaviuosi ir gerbiu §j prekiy zenkla. 123

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

»Math Scientific prekiy Zenklo reputacija
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,896
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1914,709
df 15
Sig. ,000
Total Variance Explained
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Cumulative | Total % of Cumulative
Variance % Variance %
1 4,480 74,666 74,666 4,177 69,622 69,622
2 427 7,121 81,786
3 ,339 5,643 87,430
4 ,293 4,886 92,316
5 ,260 4,332 96,648
6 ,201 3,352 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1
Atsiliepimai apie ,Manilla“ prekiy Zenkla ,,Discord” | ,824
platformos ,,Pletky“ serveryje yra teigiami ir formuoja
teigiama jvaizdj.
,Manilla®“ siiilo kokybiskus produktus ir paslaugas. ,834
,Manilla®“ sitlomi produktai ir paslaugos pasizymi | ,799
tinkamu kainos ir vertés santykiu.
»Manilla® siekia uztikrinti ilgalaikius santykius su | ,842
vartotojais.
,»Manilla®“ sitilo pazangius produktus. ,842
AS Zaviuosi ir gerbiu §j prekiy zenkla. ,864

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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6 priedas. Kruskal-Wallis H testo rezultatai pagal respondenty lygius

Ranks
Grupé, Kuriai | N Mean Rank
priklauso
respodentas
Elektroninés rekomendacinio | 1-4 lygis 110 237,15
pobidzio komunikacijos | 5-8 lygis 240 182,90
informacijos siuntéjas 9-11 lygis 69 260,99
Elektroninés rekomendacinio | 1-4 lygis 110 228,98
pobtidzio komunikacijos | 5-8 lygis 240 184,87
informacijos Zinuté 9-11 lygis 69 264,90
Elektroninés rekomendacinio | 1-4 lygis 110 219,48
pobidzio komunikacijos | 5-8 lygis 240 193,09
jtaigumas 9-11 lygis 69 253,70
,»,Manilla® prekiy zenklo | 1-4 lygis 110 181,45
patikimumas 5-8 lygis 240 230,96
9-11 lygis 69 182,60
,»Manilla® prekiy  Zenklo | 1-4 lygis 110 202,38
reputacija 5-8 lygis 240 229,00
9-11 lygis 69 156,05
»Math Scientific* prekiy Zenklo | 1-4 lygis 110 213,05
patikimumas 5-8 lygis 240 186,33
9-11 lygis 69 287,46
»Math Scientific“ prekiy Zenklo | 1-4 lygis 110 200,97
reputacija 5-8 lygis 240 191,23
9-11 lygis 69 289,67
Test Statisticsa, b
Elektroninés Elektroninés Elektroninés ,,Manilla“ »,Manilla |, Math ,,Math
rekomendacini | rekomendacini | rekomendacini | prekiy “ prekiy | Scientific | Scientific
o pobiidzio | o pobidzio | o pobiidzio | Zenklo zenklo prekiy “  prekiy
komunikacijos | komunikacijos | komunikacijos | patikimuma | reputacij | Zenklo zenklo
informacijos informacijos jtaigumas S a patikimuma | reputacija
siuntéjas zinuté S
Kruskal | 31,849 29,103 15,611 17,208 20,391 38,562 36,972
-Wallis
H
Df 2 2 2 2 2 2 2
Asymp. | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Sig.
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7 priedas. Regresinés analizés rezultatai

Elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos informacijos siuntéjo jtaka elektroninés
rekomendacinio pobiidZio komunikacijos jtaigumui

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square | Std. Errror of the
Estimate

1 ,6382 ,408 ,406 ,12000

a. Predictors: (Constant) Elektroninés rekomendacinio pobtidZio komunikacijos informacijos siuntéjas

ANOVA?
Model Sum of | df Mean Square | F Sig.
Squares
1 Regression 4,130 1 4,130 286,811 ,000P
Residual 6,004 418 14
Total 10,134 419
a. Dependent Variable: Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas
b. Predictors: (Constant) Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos informacijos siuntéjas
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.
Coefficients
B Std. Erorr Beta
Constant 1,599 ,060 26,770 ,000
Informacijos | ,396 ,023 ,638 16,935 ,000
siuntéjas

a. Dependent Variable: Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas

Elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos informacijos Zinutés jtaka elektroninés
rekomendacinio pobiidZio komunikacijos jtaigumui

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square | Std. Errror of the
Estimate

1 ,680? ,462 ,461 ,11434

a. Predictors: (Constant) Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos informacijos zinuté

ANOVA?
Model Sum of | df Mean Square | F Sig.
Squares
1 Regression 4,682 1 4,682 358,120 ,000°
2 Residual 5,452 418 ,13
Total 10,134 419
a. Dependent Variable: Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas
b. Predictors: (Constant) Elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos informacijos zinuté
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.
Coefficients
B Std. Erorr Beta
Constant ,519 ,110 4,705 ,000
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Informacijos
zinuté

,715

,038

,680 18,924

,000

a. Dependent Variable: Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas

Elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos informacijos gavéjo jtaka elektroninés
rekomendacinio pobiidZio komunikacijos itaigumui

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square | Std. Errror of the
Estimate

1 ,1372 ,019 ,016 ,15443

a. Predictors: (Constant) Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos informacijos gavéjas

ANOVA?
Model Sum of | df Mean Square | F Sig.
Squares
1 Regression ,190 1 ,190 7,960 ,005°
2 Residual 9,944 418 ,024
Total 10,134 419
a. Dependent Variable: Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas
b. Predictors: (Constant) Elektroninés rekomendacinio pobuidZio komunikacijos informacijos gavéjas
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.
Coefficients
B Std. Erorr Beta
Constant 1,957 ,026 97,185 ,000
Informacijos | ,043 ,013 ,137 2,821 ,005
zinuté

a. Dependent Variable: Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas

Elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos elementy jtaka ,,Manilla® prekiy Zenklo

patikimumui
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square | Std. Errror of the
Estimate
1 2672 071 ,069 ,20323
a. Predictors: (Constant) Elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos jtaigumas
ANOVA?
Model Sum of | df Mean Square | F Sig.
Squares
1 Regression 1,320 1 1,320 31,947 ,000P
Residual 17,182 416 ,041
Total 18,502 417
a. Dependent Variable: ,,Manilla®“ prekiy Zzenklo patikimumas
b. Predictors: (Constant) Elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos jtaigumas
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.

Coefficients
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B Std. Erorr Beta
Constant 3,845 ,233 16,484 ,000
Informacijos | -,588 ,104 -,267 -5,652 ,000
zinuté

a. Dependent Variable: ,,Manilla® prekiy zenklo patikimumas

Elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos elementy jtaka ,,Math Scientific*

prekiu Zenklo patikimumui

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square | Std. Errror of the
Estimate
1 ,2982 ,089 ,087 ,12121
a. Predictors: (Constant) Elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos jtaigumas
ANOVA?
Model Sum of | df Mean Square | F Sig.
Squares
1 Regression ,597 1 ,597 40,639 ,000P
2 Residual 6,112 416 ,015
Total 6,709 417
a. Dependent Variable: ,,Math Scientific* prekiy Zenklo patikimumas
b. Predictors: (Constant) Elektroninés rekomendacinio pobtidZio komunikacijos jtaigumas
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.
Coefficients
B Std. Erorr Beta
Constant 2,259 ,139 16,241 ,000
Informacijos | ,395 ,062 ,298 6,375 ,000
zinuté

a. Dependent Variable: ,,Math Scientific* prekiy Zenklo patikimumas

Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos elementy jtaka ,,Manilla“ prekiy Zenklo

reputacijai
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square | Std. Errror of the
Estimate
1 , 3642 132 ,130 ,28369
a. Predictors: (Constant) Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas
ANOVA?
Model Sum of | df Mean Square | F Sig.
Squares
1 Regression 5,109 1 5,109 63,480 ,000P
Residual 33,479 416 ,080
Total 38,588 417

a. Dependent Variable: ,,Manilla®“ prekiy Zenklo reputacija
b. Predictors: (Constant) Elektroninés rekomendacinio pobiidzio komunikacijos jtaigumas

| Coefficients?
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Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.
Coefficients

B Std. Erorr Beta
Constant 4,921 ,326 15,115 ,000
Informacijos | -1,156 ,145 -,364 -7,967 ,000
zZinuté

a. Dependent Variable: ,,Manilla“ prekiy Zenklo reputacija

Elektroninés rekomendacinio pobiidZio komunikacijos elementy jtaka ,,Math Scientific*
prekiu Zenklo reputacijai

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square | Std. Errror of the
Estimate

1 ,3092 ,095 ,093 ,16945

a. Predictors: (Constant) Elektroninés rekomendacinio pobtidzio komunikacijos jtaigumas

ANOVA?
Model Sum of | df Mean Square | F Sig.
Squares
1 Regression 1,258 1 1,258 43,805 ,000°
2 Residual 11,945 416 ,029
Total 13,203 417

a. Dependent Variable: ,,Math Scientific* prekiy Zenklo reputacija
b. Predictors: (Constant) Elektroninés rekomendacinio pobtidZio komunikacijos jtaigumas

Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients | Standardized | t Sig.
Coefficients

B Std. Erorr Beta
Constant 1,956 ,194 10,059 ,000
Informacijos | ,574 ,087 ,309 6,619 ,000
zinuté

a. Dependent Variable: ,,Math Scientific* prekiy Zenklo reputacija
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