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Santrauka

Pastaraisiais metais mazg¢jantis vartotojy pasitike¢jimas tradicine reklama bei augantis visuomenés
samoningumas aplinkosaugos ir tvaraus vartojimo aspektais, skatina marketingo specialistus ir prekiy
zenklus ieskoti alternatyviy ir patrauklesniy komunikacijos formy. Vienas i§ veiksmingiausiy budy,
kaip pasiekti vartotojus ir stiprinti rySius su jais yra nuomonés formuotojai, kurie yra laikomi
patikimesniais informacijos Saltiniais. Bendradarbiavimas su nuomonés formuotojais leidzia
veiksmingai skatinti tvarig vartojimo elgsena, didinti prekiy zenklo Zinomumg ir sukurti stipresnj
ketinimg pirkti. Moksliniuose tyrimuose akcentuojama, kad nuomonés formuotojy asmeninés
savybés bei jy kuriamo turinio charakteristikos, pasitelkiamos komunikacijoje, gali daryti jtaka
vartotojy elgsenai ir ketinimui pirkti tvarius produktus. Taciau vienas i§ kylanciy i$sukiy yra tas, kad
skirtingy karty vartotojai nevienodai priima S$ig komunikacija, todél tampa aktualu analizuoti,
kokiomis priemonémis nuomonés formuotojy marketingas gali prisidéti prie tvarumo uZztikrinimo ir
kartu didinti prekiy zenklo reklamos kampanijy efektyvuma bei veiksmingumg. Tod¢l Siame darbe
keliama tyrimo problema — koks yra nuomonés formuotojy poveikis skirtingy karty vartotojy
ketinimui pirkti tvarius produktus? Darbo objektas — nuomones formuotojy poveikis skirtingy karty
vartotojy ketinimui pirkti tvarius produktus. Darbo tikslas — atskleisti nuomonés formuotojy poveiki
skirtingy karty vartotojy ketinimui pirkti tvarius produktus. Darbo uZdaviniai: 1) iSanalizuoti
nuomones formuotojy charakteristikas, atskleidZiant jy sampratg, tipus, savybes ir atliekamas
funkcijas; 2) atskleisti skirtingy karty ypatumus tvaraus vartojimo kontekste; 3) parengti konceptualy
modelj, atspindint] nuomonés formuotojy poveik] skirtingy karty vartotojy ketinimui pirkti tvarius
produktus; 4) istirti nuomonés formuotojy poveikj skirtingy karty vartotojy ketinimui pirkti tvarius
produktus. Darbe pasitelkti Sie duomeny rinkimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, anketine
apklausa, ir duomeny analizés metodai: apraSomoji statistiné analizé¢, Kronbacho alfa, Pirsono
koreliacija, regresiné analize, Kruskal-Wallis testas, moderuotos mediacijos analiz¢.

Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad tvarumo kontekste, nuomonés formuotojy savybés —
patikimumas, kompetencija, autentiSkumas, gyvenimo bidas ir tvarumo nuostatos bei turinio
charakteristikos — patikimumas, patrauklumas ir kokybé yra esminiai veiksniai, lemiantys vartotojy
pasitikéjima jais ir ketinimg pirkti.

Tyrimo rezultatai parodé, jog nuomonés formuotojy savybéms, tokioms kaip patikimumas,
autentiSkumas ir gyvenimo biidas, bei turinio charakteristikoms — turinio patikimumui, patrauklumui
ir kokybeli, pasireiskia statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp karty. Taip pat buvo patvirtinta, kad visos
tirtos nuomonés formuotojo savybés ir turinio charakteristikos, daro teigiamg ir statistiSkai
reikSmingg poveikj pasitikéjimui nuomonés formuotoju. Tirtos savybés daré ne tik netiesioginj
poveik] per pasitikéjima, bet ir tiesiogin} poveikj ketinimui pirkti tvarius produktus. Moderacijos
analiz¢ parodé, kad karta nekeicia $io rySio stiprumo.
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Summary

In recent years, the declining consumers trust in traditional advertising and growing public awareness
of environmental protection and sustainable consumption aspects, have encouraged marketers and
brands to look for alternative and more attractive forms of communication. One of the most effective
ways to reach consumers and strengthen relationships with them is trough influencers, who are
considered more reliable sources of information. Cooperation with influencers allows for the effective
promotion of sustainable consumption behavior, increasing brand awareness and creating a stronger
intention to purchase. Scientific research emphasizes that the personal attributes of influencers and
the characteristics of the content they create, used in communication, can influence consumers
behaviour and intention to purchase sustainable products. However, one of the emerging challenges
is that consumers of different generations accepts this communication differently, therefore it
becomes relevant to analyze by what mens influencer marketing can contribute and at the same time
increase the efficiency and effectiveness of brand advertising campaigns. Therefore, this paper poses
the following research problem — what is the impact of influencers on the purchase intention of
consumers from different generations regarding sustainable products? The object of the work is the
impact of influencers on consumers‘ purchase intentions for sustainable products across different
generations. The aim of the work is to reveal the impact of influencers on consumers‘ purchase
intentions for sustainanble products across different generation. The objectives: 1) to analyze the
characteristics of influencers, revealing their concepts, types, features and functions performed; 2) to
reveal the characteristics of different generations in the context of sustainable consumption; 3) to
prepare a conceptual model reflecting the impact of influencers on the intention of consumers of
different generations to buy sustainable products; 4) to investigate the impact of influencers on
consumers’ purchase intentions for sustainable products across different generations. The following
data collections methods were used in the work: analysis of scientific literature, questionnaire survey
and data analysis methods: descriptive statistical analysis, Cronbach’s alpha, Pearson correlation,
regression analysis, Kruskal-Wallis test, moderated mediation analysis.

The analysis of scientific literature has revealed that in the context of sustainability, the attributes of
influencers — credibility, expertise, authenticity, lifestyle and sustainability orientation and the content
characteristics — reliability, attractiveness and quality — are essential factors determining consumers’
trust in them and their intention to purchase.

The results of the study showed that statistically significant differences across generations are
observed for the attributes of influencers, such as, credibility, authenticity and lifestyle, and for the
content characteristics — reliability, attractiveness and quality. It was also confirmed that all the
studied attributes of influencers and the content characteristics have a positive and statistically



significant effect on trust. The studied characteristics had not only an indirect effect through trust, but
also a direct effect on the intention to purchase sustainable products. The moderation analysis showed
that generation does not change the strength of this relationship.
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Ivadas

Temos naujumas ir aktualumas. Siandieniniame versle, nuomonés formuotojy (angl. influencer)
marketingas jsitvirtina kaip viena dinamiskiausiy ir efektyviausiy jmoniy komunikacijos strategijy.
Pastaraisiais metais Sis reiSkinys jgauna ypatingg reikSme dél savo gebéjimo pasiekti tikslines
auditorijas maZesniais kastais nei tradicinés reklamos formos, kartu uztikrinant didesnj jsitraukimg ir
autentiSkuma (Sesar, Hunjet ir Martincevi¢, 2023). Nuomonés formuotojai Siandien atlicka
daugialypj vaidmenj — jie ne tik kuria informatyvy ar pramoginj turinj, bet ir palaiko emocinj rysj su
savo sekeéjais, suteikdami komunikacijai asmeniSkumo bei pasitikéjimo aspekta (Wei, Xu ir Chen,
2025).

Siuolaikinés marketingo tendencijos atskleidzia, kad nuomonés formuotojy veikla neapsiriboja vien
tradiciniais verslo tikslais — vis svarbesniu tampa jy indélis j socialinés atsakomybés ir tvarumo
skatinimg. Augantis visuomenés démesys aplinkosaugai ir tvariam vartojimui skatina prekiy zenklus
pasitelkti nuomonés formuotojus kaip tarpininkus, galinCius paveikti vartotojy elgseng ir skatinti
tvary vartojimg (Jansom ir Pongsakornrungsilp 2021; Ham, Chang, Kim, Lee ir Oh, 2022). Socialiniy
tinkly nuomonés formuotojai, pasitelkdami savo patikimuma, socialinj kapitalg bei gebéjima kurti
artimg ryS§j su auditorija, tampa veiksmingais tvarumo idéjy skleidéjais. Jie ne tik skatina
aplinkosaugines vertybes, bet ir formuoja vartotojy pozitrj j atsakingg vartojima, taip prisidédami
prie samoningesniy pirkimo sprendimy (Vilkaité-Vaitone, 2024). Atsizvelgiant | tai, vis didesn¢
reikSme jgauna nuomonés formuotojy atranka, jy jvaizdzio suderinamumas su prekiy zenklo
vertybémis bei komunikacijos autentiSkumas, kurie lemia Zinutés patikimuma ir poveikj vartotojams
(Zniva, Weitzl ir Lindmoser, 2023). Tod¢l tvarumo praktiky integracija ] nuomonés formuotojy
komunikacijg tampa itin aktuali tiek akademiniu, tiek praktiniu poziiiriu (Syahribulan, Elliyana, ir
Rosmiati, 2025).

Temos iStirtumas ir problematika. Siuolaikinéje mokslingje literatiiroje nuomonés formuotojy
tema sulaukia vis didesnio tyréjy démesio, atspindédama Sio reiSkinio reikSme Siuolaikinéje
marketingo komunikacijoje. Nuomonés formuotojai, gebantys daryti jtaka dideléms sekéjy
auditorijoms socialiniuose tinkluose, laikomi viena 1§ dazZniausiai analizuojamy pastarojo
deSimtmecio savoky (Borau-Boira, Pérez-Escoda, Ruiz-Poveda Vera, 2023). Lou ir Yuan (2019) tyré
nuomoneés formuotojy poveikj socialin¢je Ziniasklaidoje, pabréziant reklamos vertés bei Saltinio
patikimumo svarba. Cernikovaité (2019) analizavo nuomonés formuotojy jtaka vartotojy elgsenai, o
Campbell ir Farrell (2020) apibrézé¢ nuomonés formuotojy tipus bei aptare jy kuriama verte prekiy
zenklams.

Vélesni tyrimai iSplété analizés lauka, sutelkdami démes) ] skirtingy karty vartotojy elgsenos
ypatumus ir jy poZiiir] ] nuomonés formuotojus. Nguyen ir Nguyen (2021) tyrimas buvo orientuotas
1 Y kartos vartotojy ketinima pirkti tvarius produktus, o Jansom ir Pongsakornrungsilp (2021)
analizavo, kaip Instagram platformos nuomonés formuotojai per parasocialing saveika veikia Sios
kartos vartotojy vertés suvokima ir prabangiy mados prekiy pirkimo ketinimus. Casalegno, Candelo
ir Santoro (2022) nagringjo skirtingo amziaus vartotojy vaidmenj renkantis tvarius produktus bei
aplinkosauginio susiriipinimo reikSme¢ tvaraus pirkimo sprendimams, taip suteikdami platesnj
konteksta vartotojy elgsenos tyrimams. Sia tematika prates¢ Mammadli (2023), iSsamiau
analizuodamas veiksnius, lemiancius tvaraus vartojimo pasirinkimus tarp skirtingy karty vartotojy.
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Nepaisant did¢jancio akademinio susidoméjimo, Lietuvoje nuomonés formuotojy poveikio vartotojy
elgsenai tyrimy vis dar stokojama. Be to, uZzsienio autoriai pazymi, kad tyrimai, nagrin¢jantys
skirtingy karty tvarig vartotojy elgsena, vis dar néra pakankamai iSplétoti (Brand, Rausch ir Brandel,
2022; Sun ir Xing, 2022). Tran ir Uehara (2023) pabrézia, jog siekiant iSsamiau suprasti nuomon¢s
formuotojy poveikj tvariai vartotojy elgsenai, biitina atlikti gilesnius empirinius tyrimus. Pasak
Vilkaités-Vaitonés (2024), nors susidoméjimas nuomonés formuotojy marketingu sparciai auga, vis
dar truksta darby, nagrin¢janciy, kaip nuomonés formuotojy veikla gali daryti poveikj vartotojy
tvaraus vartojimo elgsenai.

Atsizvelgiant ] Sias aplinkybes, formuluojamas probleminis klausimas: koks yra nuomonés
formuotojy poveikis skirtingy karty vartotojy ketinimui pirkti tvarius produktus?

Darbo objektas — nuomonés formuotojy poveikis skirtingy karty vartotojy ketinimui pirkti tvarius
produktus.

Darbo tikslas — atskleisti nuomonés formuotojy poveikj skirtingy karty vartotojy ketinimui pirkti
tvarius produktus.

Darbo uzdaviniai:

1. iSanalizuoti nuomonés formuotojy charakteristikas, atskleidziant jy samprata, tipus, savybes
ir atlickamas funkcijas;

2. atskleisti skirtingy karty ypatumus tvaraus vartojimo kontekste;

3. parengti konceptualy modelj, atspindintj nuomonés formuotojy poveikj skirtingy karty
vartotojy ketinimui pirkti tvarius produktus;

4. istirti nuomonés formuotojy poveikj skirtingy karty vartotojy ketinimui pirkti tvarius
produktus.

Duomeny rinkimo metodai: mokslinés literattiros analiz¢; apklausa rastu.

Duomenu analizés metodai: apraSomoji statistika, Kronbacho alfa, Kruskal Walis testas, regresiné
analiz¢, Pirsono koreliacija, moderuotos mediacijos analize.

Darbo teorinis reikSmingumas. Sudarytas ir empiriSkai patikrintas konceptualus modelis
atskleidziantis nuomonés formuotojy poveik]j skirtingy karty ketinimui pirkti tvarius produktus.

Darbo praktinis reik§mingumas. Gauti tyrimo rezultatai naudingi marketingo specialistams,
kadangi padeda geriau suprasti, kaip skirtingy karty vartotojy pirkimy ketinimus Lietuvoje, gali
jtakoti nuomoneés formuotojai. Sie duomenys gali biti naudojami kuriant tikslesnes komunikacijos
strategijas, formuojant reklaminj turinj ir efektyviau skatinant tvariy produkty pirkima.

Autoriaus parengty straipsniy sarasas: Vazniené, Lina. Zvireliené, Renata. Nuomonés
formuotojas kaip veiksnys, darantis jtakg vartotojy pirkimo sprendimams: teorinis poziiiris /
Technologijy ir verslo aktualijos — 2025: studenty moksliniy darby konferencijos praneSimy
medziaga, Lietuva, Panevézys, 2025 m. lapkricio 21 d. / Kauno technologijos universiteto Panevézio
technologijy ir verslo fakultetas.

Autoriaus konferencijose skaityti praneSimai: Vaznien¢, Lina. Nuomonés formuotojas kaip
veiksnys, darantis jtaka vartotojy pirkimo sprendimams: teorinis poziliris. 25-0j1 studenty moksliné
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konferencija ,,Technologijy ir verslo aktualijos — 2025“. Panevézys: Kauno technologijos
universitetas Panevézio technologijy ir verslo fakultetas, 2025 m. lapkri¢io 21 d.
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1. Nuomonés formuotoju poveikio skirtingy karty vartotojy ketinimui pirkti tvarius
produktus konceptualus pagrindai

1.1. Nuomonés formuotojo konceptas
1.1.1. Nuomonés formuotojo samprata ir ju tipai

Nuomonés formuotojy vaidmuo Siuolaikingje komunikacijoje auga, ypac¢ socialiniy tinkly eroje, kai
informacijos sklaida tampa itin dinami$ka ir daugiasluoksné. Sie veikéjai iSryskéja kaip svarbis
tarpininkai, galintys formuoti ne tik vartotojy nuomong ir elgseng, bet ir tiesiogiai paveikti jy
sprendimy priémima. Todé¢l viena i§ labiausiai tyrinéty pastarojo deSimtmecio sgvoky yra ,,nuomonés
formuotojai‘‘ — tai nauji veiké&jai, galintys paveikti dideles sekéjy grupes (Borau-Boira ir kt., 2023).

Analizuojant moksling literatiirg pastebima, kad egzistuoja daugybé nuomonés formuotojy sampraty
ir apibrézimy, kurie skiriasi pagal daromos jtakos pobidj (pvz., vartojimo skatinimas, nuostaty
formavimas, Ziniy sklaida), naudojamas komunikacijos platformas (,,Instagram®, ,,YouTube®,
»Facebook®, , TikTok*), bei atlickamas funkcijas. Literatliroje naudojamos savokos, tokios kaip
1zymybiy réméjas, turinio kuiréjas, socialinis nuomonés formuotojas, nuomonés lyderis (Engel, Gell,
Heiss ir Karsay, 2024; Zniva ir kt. 2023; Han ir Balabanis, 2023), rinkos zinovas, interneto jzymybé
(Zniva, 2023), ,,Instagrameris®, ,,YouTuberis®, ,,vlogeris“, mikro-jZzymybé¢, tinklarastininkas (Han ir
Balabanis, 2023), skaitmeninis nuomonés formuotojas (Renganathan, Goi ir Goi, 2025), de-
nuomonés formuotojai (angl. de-influencers) (Elsantil, Sekar, Hamza ir Bedair, 2025) bei niSiniai —
zalieji nuomonés formuotojai (angl. greenfluencers) (Pittman ir Abell, 2021; Pereira ir kt. 2023),
tvarumo nuomones formuotojai (Schorn, Vinzenz ir Wirth, 2022; Yalcin, Nistor ir Pehlivan, 2022) ir
ekologijos nuomonés formuotojai (Yalcin ir kt., 2022). Bendraja prasme, kaip teigia Zniva ir kt.
(2023), nuomonés formuotojai dazniausiai suvokiami kaip ,,nuomonés lyderiai“, kurie pasizymi
stipria vie$gja reputacija.

Nuomon¢s formuotojai yra asmenys, turintys didelj atsidavusiy sekéjy rata socialiniuose tinkluose
(Creely, Knisely, Ayotte ir Lewis, 2019). Kaip teigia Lou ir Yuan (2019), socialiniy tinkly nuomonés
formuotojas pirmiausia yra turinio kuréjas: jis turi kompetencijos tam tikroje srityje, yra sukaupes
lojaliy sekéjy auditorijg, uzsiima vertés prekiy Zenklui marketingu, skelbdamas vertingg turinj
socialinéje Ziniasklaidoje. Jansom ir Pongsakornrungsilp (2021) teigia, kad nuomonés formuotojai
yra nuomones lyderiai, galintys daryti jtaka savo sekéjams, naudodamiesi socialiniy tinkly erdvémis,
sukelti susizavejima jais per patrauklias Zinutes, nuotraukas, antrastes ir dalijantis kitu turiniu. Morteo
(2018) priduria, kad tai asmuo, pasitelkes savo Zinias tam tikra tema, kuria originaly turinj ir pateikia
nesaliSkg nuomong auditorijai, kuri, remdamasi savanorisku Zodiniu bendravimu, nusprend¢ laikyti
§] asmen] autoritetu ir pasitikéti jo nuomone. Anot Zniva ir kt. (2023), nuomonés formuotojai yra
asmenys, kurie sgveikaudami su tiksline auditorija ir reguliariai palaikydami aktyvy dalyvavima
skaitmeninéje erdvéje, siekia skatinti produkty, paslaugy ar prekiy zenklo vartojimg bei jvaizd;. Jie
turi geb¢jimga jtikinti kitus imtis aplinkai palankesniy veiksmy (Shahahbuddin, 2024) ir formuoti
vartotojy elgsena, skatindami priimti sprendimus, orientuotus j aplinkos apsaugg ir tvaruma (Verma
ir Kapoor, 2025). Nuomonés formuotojai gali buti kaip instrumentas, siekiant padidinti vartotojy
pasitikéjimag ekologisky produkty Zenklais (Shahahbuddin, 2024). PrieSingai nei jZymybés ar kiti
zinomi visuomenés veikéjai tradicinéje Ziniasklaidoje, socialinés Ziniasklaidos nuomonés
formuotojai yra ,,paprasti zmonés*, kurie tapo ,,interneto jzymybémis* kurdami ir skelbdami turinj
socialiniuose tinkluose (Lou ir Yuan, 2019; Zniva ir kt., 2023).
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Nuomonés formuotojai paprastai formuoja savo prekinj zenkla aplink vieng pagrindine tema, kaip,
pavyzdziui, maisto gaminima, grozj, zaidimus, gyvenimo biidg (Creely ir kt., 2019), taip pat tvaria
mada, ekologiska gyvenimo buda, nattiralig kosmetika, aplinkai draugiskus pasirinkimus ir atlieky
mazinimg (Konig ir Maier, 2024a). Jie kuria turinj, kuris apima informacijg apie produktus,
edukacinius praneSimus apie tvary gyvenimo biida bei pramoginio pobiidzio turinj savo sekéjams
(Yalcin ir kt., 2022). Zmongs juos seka socialiniuose tinkluose, spaudZia ,,patinka“ arba prenumeruoja
juy paskyras, kad nuolat suzinoty apie naujienas bei kasdienj jy gyvenimg (Creely ir kt., 2019).
Nuomonés formuotojai perteikia prekiy Zenklo zinig savo sekéjams, pasinaudodami 1§ anksto
uzmegztais santykiais ir pasitik€jimu, kurj jie uzsitarnavo (Kim ir Kim, 2021).

Mokslingje literatiiroje, socialinés ziniasklaidos nuomonés formuotojai vartotojy akimis vertinami
pagal skirtingus kriterijus. Jie skiriasi auditorijos dydziu, skelbiamu turiniu bei socialine platforma,
per kurig dalijasi savo turiniu. Socialinés Ziniasklaidos nuomonés formuotojai, uzmezga ir palaiko
rysius su savo sekéjais socialiniy tinkly profilivose, pavyzdziui, ,,Instagram®, ,,Twitter®, ,,Y outube*
(Konig ir Maier, 2024a). Anot Han ir Balabanis (2023), socialinés ziniasklaidos nuomonés
formuotojai daro jtaka vartotojo pozitiriui ir elgesiui, kuris skiriasi dél skirtingo pasiekiamumo,
jsitraukimo ir suvokiamo autentiSkumo.

Nuomonés formuotojai, kaip teigia Pittman ir Abell (2021), skirstomi j kategorijas pagal populiarumo
rodiklius — sekéjy skaiCiy ir patiktuky skai¢iy. Remiantis Siais kriterijais, Engel ir kt. (2024)
identifikavo mikro, mezo, makro, mega ir jZymybiy nuomonés formuotojus, o Campbell ir Farrell
(2020) papildomai iSskyré Sias grupes: izymybiy ir mega nuomonés formuotojai, turintys didziausia
sekéjy skaiciy (daugiau nei 1 mln.), makro nuomonés formuotojai (nuo 100 000 iki 1 mln.), mikro
nuomonés formuotojai (nuo 10 000 iki 100 000) ir dar i§skyré nano nuomonés formuotojus (maZziau
nei 10 000). Tuo tarpu Harrigan, Daly, Coussement, Lee, Soutar ir Evers (2021), i§skyr¢ tris grupes:
mikro nuomonés formuotojai (iki 10 000 sekéjy), mezo nuomonés formuotojai (iki 1 mln.) ir makro
nuomones formuotojai (vir§ 1 mlin.). Autoriai Konig ir Maier (2024b) jvardijo taip pat tris grupes,
ta¢iau nuomones formuotojus iSskyré ; makro (100 000 iki 1 miIn.), mikro (10 000 iki 100 000) ir
nano (1000 iki 10 000 sekejy). O Conde ir Cesais (2023) iSskyré: mikro, makro ir mega nuomongés
formuotojus.

Pagal Yalcin ir kt. (2022), nuomonés formuotojai, turintys daug pasekéjy, vadinami jzymybiy
nuomones formuotojais arba mega nuomonés formuotojais, kurie yra veiksmingas biidas pasiekti
daug vartotojy. Mega nuomonés formuotojy rekomendacijos greitai padidina sgmoninguma, o jy
turimas statusas skatina produkto troskimg, nes profesionaliai sukurtas turinys didina produkto
patraukluma, o sasajos su prestiziniais prekiy zenklais didina patikimumga (Han ir Balabanis, 2023).
Anot Yalcin ir kt. (2022), maziau sekéjy turintys nuomonés formuotojai — mikro (keli Simtai
tikstanciy sekejy) arba nano nuomonés formuotojai (turi kelis tukstancius sekéjy), kurie nors ir turi
mazesng¢ sekéjy auditorija, taCiau jg sudaro lojaliis ir jsitrauke vartotojai. Panasiai jiems pritaria ir Han
ir Balabanis (2023), teigdami, kad nano nuomonés formuotojai, nepaisant to, kad turi mazesnj sekéjy
skaiciy, jie sukuria asmeniSkesnius ir daznesnius rySius su savo auditorija, o tai skatina didesnj
jsitraukimg. Tuo tarpu mikro nuomonés formuotojai apibiidinami kaip nauji veikéjai reklamos
ekosistemoje, atliekantys svarby vaidmenj bet kurioje komunikacijos strategijoje (Marchdn-Sanz,
Fernandez-Gomez ir Feijoo, 2025). Jie gali biiti veiksmingesni tvarumo pavyzdZiai, palyginti su mega
nuomonés formuotojais, nes jie daznai siejami su masiniu vartojimu, o tuo tarpu mezo ar makro gali
biti veiksmingesni skatinant aplinkosauginj sgmoningumg didesnei auditorijai arba skatinant tvary
elgesj tam tikruose kontekstuose (Munaro, Barcelos ir Maffezzolli, 2024). Zatwarnicka-Madura,
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Nowacki ir Wojciechowska (2022) pazymi, kad mikro nuomonés formuotojai, nors ir turi maziau
sekéjy nei mega, taciau jy vykdomy kampanijy jsitraukimo rodiklis yra labai aukstas, kadangi jy
auditorija yra lojalesné ir labiau jsitraukusi.

Pagal Han ir Balabanis (2023) daugumg sudaro mikro nuomonés formuotojai (47,3 proc.), tada mezo
nuomonés formuotojai (26,8 proc), ir nano (18,74 proc.), o makro, mega ir jZymybiy yra reti ir kartu
sudaro 0,5 proc. Mikro-nuomonés formuotojy populiarumg lemia keturios pagrindinés priezastys
(Marchan-Sanz ir kt., 2025):

- bendradarbiavimas su makro ir mega nuomonés formuotojais daznai yra finansiskai brangus;
- ribotas populiariy nuomonés formuotojy skaicius;

- geresnis jsitraukimo rezultatas su mazesniais nuomonés formuotojais;

- bei galimybé pasiekti labiau segmentuotus tikslus.

Atsizvelgiant | nuomonés formuotojy kompetencijg ir gyvenimo biida, jie skirstomi j universaliuosius
ir specializuotus socialiniy tinkly nuomonés formuotojus (Kapoor, Balaji ir Jiang, 2023). Autoriy
Pittman ir Abell (2021) teigimu, kai kurie nuomonés formuotojai gali biiti tradicinés kino, muzikos
ar televizijos izymybés, turin¢ios daug sekéjy socialiniuose tinkluose, taciau dauguma jy yra
pramonés ekspertai, nuomoniy lyderiai arba turinio kiiréjai konkrecioje srityje, kuriai biidinga aktyvi
niSin¢ sekejy auditorija, kurig galima panaudoti su prekiy Zenklu susijusiai informacijai skleisti.
Nuomonés formuotojai skatina didesnj jsitraukima j su prekiy Zenklu susijusius praneSimus,
darydami tai daug veiksmingiau ir asmeniskiau, nei tai padaryty pats prekiy zenklas (Campbell ir
Farrel, 2020). Kadangi vartotojai yra linke vengti jkyrios reklamos internete, todél jie palankiau
vertina nuomonés formuotojy kuriamg turinj, kuris paprastai yra subtilesnis, stilizuotas ir maziau
akivaizdziai reklamuojamas nei prekiy Zenklo sukurta reklama (Campbell ir Farrel, 2020).

Nuomonés formuotojai dazniausiai yra jsitvirting ir specializuojasi konkreciose srityse (Lou ir Yuan
(2019). Kaip teigia Campbell ir Farrell (2020), jie atspindi tam tikrg tiksling grupe, kadangi jie
specializuojasi tam tikroje temoje arba niSinéje srityje. Autoriai Lou ir Yuan (2019) pazymi, kad
nuomonés formuotojai nuolat atnaujina turinj socialiniuose tinkluose, savo teminése srityse, kuriose
jie dalijasi i§ esmés jtikinamomis Zinutémis savo pasekéjams, kurios turi tiek informacinés, tiek
pramoginés vertes. Jy kuriami jraSai suteikia sekéjams naudingos informacijos apie produkty
alternatyvas bei kitg naudingg turinj. Be to, jy jraSai pasizymi estetiniais sprendimais ir asmenine
iSraiska, kurie sukuria malonia patirtj, t. y. pramogine verte pasekéjams (Lou ir Yuan, 2019). Zmones
traukia nuomonés formuotojai, kuriy kuriamas turinys patenkina jy smalsumg tam tikroje srityje,
skatina asmeninj augimg ir tobul¢jima bei suteikia pramogos ir atsipalaidavimo galimybiy (Wei ir kt.,
2025). Dalydamiesi vertinga informacija, pramoginiu bei vizualiai patraukliu turiniu, nuomonés
formuotojai gali sukelti priklausomybe ir daryti socialinj poveikj savo sekéjams, taip sekéjy
priklausomybé nuo nuomonés formuotojo suteikia nuomonés formuotojui socialing jtaka (Kim ir
Kim, 2021).

Nuomonges formuotojai palaiko rysj su savo sekéjais jvairiais komunikacijos biidais, jskaitant jrasus,
nuotraukas, vaizdo jrasus ir kitas socialines veiklas, kaip, pavyzdziui, susitikimai, be to, jie nuolat
dalijasi asmenine informacija savo profilio apraSymuose ir praneSimuose socialiniy tinkly
platformose (Zniva ir kt., 2023). Nuomonés formuotojai gali sukelti savo sekéjy susizavéjimag dél
1domiy praneSimy, nuotrauky, antrasc¢iy ir kito dalijamo turinio, kadangi klientai turi neribotg prieiga
prie savo meégstamy jZymybiy ar nuomonés formuotojy, bei dél to, kad jie labiau pasitiki jy
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siunc¢iamais praneSimais (Jansom ir Pongsakornrungsilp, 2021). Didé¢jantis vartotojy pasitikéjimas
socialinés ziniasklaidos nuomonés formuotojais suteikia jmonéms naujy galimybiy bendradarbiauti
su jais, skatinant tvariy produkty vartojima ir formuojant tvaraus elgesio normas (Kapoor ir kt., 2023).
Kaip teigia Kapoor ir kt. (2023), dél pastaraisiais metais iSaugusio populiarumo socialinés
ziniasklaidos nuomonés formuotojai yra tokie pat jtakingi, kaip Seima ir draugai, todé¢l dauguma
vartotojy labiau pasitiki nuomonés formuotojais, nei tradicine reklama ar zinomy zmoniy reklama.

Autoriy Andersen ir Krutrok (2024) teigimu, didéjantis susiripinimas dél tarSos, klimato kaitos ir
biologinés jvairovés nykimo lemia zaliyjy nuomonés formuotojy (angl. greenfluencers) atsiradima,
kurie savo skaitmeninése platformose skatina aplinkai draugiska gyvenimo biidg bei suteikia erdve,
socialiniy tinkly vartotojams jsitraukti j tvarumo temy interpretavimg ir diskusijg. Taigi atsiranda
vienas i§ specializuoty nuomonés formuotojy pogrupiy, apimanciy tuos, kurie propaguoja tvary
gyvenimo biidg ir ekologin; sagmoninguma, dar vadinami ,tvaraus gyvenimo biido® nuomonés
formuotojai arba ,,zaliosios nuomonés formuotojai“ (Pittman ir Abell, 2021). Jie siekia keisti
visuomenés nuomong ir padidinti savo sekéjy tvary vartojimg (Konig ir Maier, 2024a). Tai darydami
jie gali atlikti svarby vaidmenj, ugdant sekéjy didesnj aplinkosauginj sgmoningumg (Andersen ir
Krutrok, 2024). Démesys gyvenimo budui ir buitinei aplinkai, kaip erdvei aplinkosauginéms
praktikoms, yra esminis Zaliyjy nuomonés formuotojy turinio bruoZas socialinéje Ziniasklaidoje
(Andersen ir Krutrok, 2024).

Mokslininkai pabrézia, kad Zalieji nuomonés formuotojai yra svarbiis skatinant tvary gyvenimo biida,
tadiau jy poveikis gali skirtis atsizvelgiant j auditorija (Konig ir Maier, 2024a). Sie autoriai
akcentuoja, kad nuomonés formuotojai siekia vadovauti ir mokyti kitus laikytis tvarumo principy,
daugiausia démesio skirdami ekologiSkai atsakingai mitybai, tvarioms kelionéms ir aplinka
tausojanciai kosmetikai. Susipazinus su jvairiy autoriy apibrézimais, galima teigti, kad atlikdami
turinio kiiréjy vaidmenj, jie skatina tvaraus vartojimo jproéius ir daro jtaka sekéjams. Siame darbe
remiamasi Kapoor ir kt. (2023) pozitriu, jog zalieji nuomonés formuotojai yra tarpiniai veikéjai,
informuojantys vartotojus apie tvarumo svarbg ir savo pavyzdziu skatinantys pokycius. Vis de¢lto
reklamuojant tvarius produktus ar paslaugas, remiamas turinys turi buti aiSkiai paZymétas kaip
reklaminis (Konig ir Maier, 2024a), nes tvarumo sritis siejama su sgziningumu ir skaidrumu. Jei
nuomonés formuotojai gauna atlygj uz produkto reklamavima, vartotojams gali susidaryti jspudis,
kad jy veikla lemia komerciniai interesai, o tai mazina patikimuma (Schorn ir kt., 2022). Pastarieji
autoriai pabrézia, kad nuomonés formuotojy marketingo tikslas nebttinai yra tiesioginis pirkimas, o
vartotojo susidoméjimo jmonés produktais skatinimas. Dazniausiai reklamuojami produktai neturi
tiesiogines nuorodos ] parduotuve, taciau sekéjai raginami ieSkoti jmonés svetainés ar profilio, kas
gali tapti pirmu Zingsniu link pirkimo ar elgesio pokycio (Schorn ir kt., 2022).

Apibendrinus mokslinéje literatiiroje pateiktas nuomonés formuotojy sqvokas ir sampratas matyti,
kad mokslininky tarpe néra vieningos nuomonés — Sie asmenys jvardijami tokiais terminais kaip
turinio kiréjai, jZymybés, Zalieji nuomonés formuotojai, ,,vlogeriai*, , Instagrameriai‘ ir kt.,
priklausimai nuo jy daromos jtakos pobiidzio, naudojamy platformy ir atliekamy funkcijy. Taciau
bendrgja prasme, jie yra laikomi ,,nuomoneés lyderiais “ — asmenimis, turinciais dideles sekéjy grupes
ir gebanciais formuoti jy elgsenq ir nuostatas. Priklausomai nuo sekéjy skaiciaus, jie skirstomi j
makro, mikro, nano, mega, mezo nuomonés formuotojus. Mokslininkai pazymi, kad nuomonés
formuotojai, net ir turintieji mazesnj sekéjy skaiciy, gali buti labai naudingi, nes jy auditorija yra
labiau jsitraukusi. Nuomonés formuotojai aktyviai veikiantys socialiniuose tinkluose, dalijasi
patraukliu ir vertingu turiniu, palaiko nuolatinj rysj su sekéjais ir veikia kaip tarpininkai tarp
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vartotojy bei prekiy Zenkly. Jy daroma jtaka apima nuomonés formavimg, vartojimo skatinimg ir
informacijos sklaidos, o jy populiarumas vis auga. Pastaraisiais metais ryskéja ir specifiné nuomonés
formuotojy kategorija — Zalieji nuomonés formuotojai, kurie skleidzia tvarumo idéjas ir formuoja
aplinkai palankaus gyvenimo biido normas.

1.1.2. Nuomonés formuotojo savybés ir funkcijos

Nuomonés formuotojams tampant vis svarbesniais skaitmeningje erdvéje, svarbu suprasti, kokios jy
savybés lemia gebéjimg pritraukti sekéjus ir daryti poveiki jy elgsenai. Nuomonés formuotojy
savybés buvo placiai tiriamos kaip nepriklausomi, tarpiniai, priklausomi ir moderuojantieji kintamieji
ir jrodyta, kad jos daro jtaka vartotojy elgsenai, pavyzdziui, jy patrauklumas, kompetencija ir
patikimumas yra teigiamai susijes su vartotojy pasitikéjimu prekiy zenklu ir pirkimo ketinimu (Ying
ir Dik¢ius, 2023). Moksliniuose tyrimuose nagrinéjami nuomonés formuotojy, kaip socialiniy agenty,
bruozai, kurie prisideda prie auditorijos parasocialinés patirties su jais formavimosi (Borau-Boira ir
kt., 2023). Borau-Boira ir kt. (2023) pazymi, kad iSraiSkos savybés — patrauklumas, geri lyderystes
igiidziai ir geb¢jimas aiSkiai komunikuoti, daro poveiki nuomonés formuotojy jtaigumui ir
patikimumui. Remiantis Nazir ir Wani (2024) atlikta i§samia nuomonés formuotojy teorijos apzvalga,
Siuos asmenis apibiidina daugybé savybiy, tokiy kaip aktyvumas, sagmoningumas, patikimumas,
reputacija, savivoka, komunikabilumas, suderinamumas, homofilija, suvokta kompetencija,
Isipareigojimas, patirtis, panaSumas, nuomonés lyderysté, interaktyvumas, zinomumas,
populiarumas, matomumas, suvokiamas paslaugumas, autentiSkumas, patrauklumas, zinios,
jtaigumas. Sie bruozai bendrai formuoja nuomonés formuotojy gebéjima veiksmingai daryti jtaka
auditorijai bei stiprinti parasocialinj rys§j su ja.

Autoriai Ying ir Dikéius (2023) atlike nuomonés formuotojy savybiy analize¢, apibendrino ir suskirsté
jas 1 keturias kategorijas: psichologines (patikimumas, pasitikéjimas, kompetencija, patrauklumas,
tapatinimasis, autentiSkumas, jsitraukimas, autoritetas, unikalumas, originalumas), socialines
(panaSumas, atitikimas, parasocialinis santykis, simpatija, populiarumas, lyderyste, artimumas,
suvokiama galia, jkvépimas, jtaka), elgsenos (saveika, saves atskleidimas, kiino kalba,
lengvabiidiSkumas, aprangos stilius) ir demografines (verslo orientacija, nuomonés formuotojo tipas,
lytis). Mokslininkai placiai analizavo, kurios nuomonés formuotojy savybés daro didziausig jtakg
vartotojy elgsenai ir iSskyré Sias kertines savybes: kompetencija, pasitikéjimas, patikimumas,
patrauklumas. Sios bei kitos mokslininky jvardijamos nuomonés formuotojy savybés detaliau
pateikiamos 1 lenteléje.

Kaip teigia Wilkie, Dolan, Harrigan ir Gray (2022), kompetencija, patikimumas ir panasumas yra tos
savybés, kurias sekéjai gali naudoti siekdami atskirti aukStos ir Zemos kokybés nuomonés
formuotojus. Efektyvus nuomonés formuotojas pasizymi patikimumu ir geb¢jimu jtaigiai daryti jtaka
aplink save suburtos bendruomenés nuomonei (Zatwarnicka-Madura ir kt., 2022). Munaro ir kt.
(2024) nuomone, bendradarbiavimas su nuomonés formuotojais, kurie palaiko parasocialinius rysius
su savo sekejais, gali reikSmingai sustiprinti vartotojy pasitikejima bei paveikti jy elgsenos ketinimus.
Todél marketingo specialistai turi atrasti tinkamus nuomoneés formuotojus, kurie yra patikimi ir geba
uzmegzti prasmingg komunikacijg su savo sekéjais bei kuriy vertybés dera su tvarumo principais,
uztikrinant, kad reklaminé zinuté atrodyty autentiSka ir rezonuoty su tiksline auditorija (Verma ir
Kapoor, 2025).
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1 lentelé. Nuomonés formuotojy savybés

Nuomonés formuotoju savybés Autoriai
Kompetencija, pasitikéjimas, panaSumas, fizinis patrauklumas, populiarumas Wilkie ir kt.(2022)
Pasitikéjimas, jsipareigojimas, pazjstamumas, panasumas, kompetencija, Nazir ir Wani (2024)
patikimumas, aplinkosauginés Zinios, zaliojo pirkimo elgesys

Patikimumas, kompetencija, autentisSkumas, gyvenimo btidas ir ekologiné Munaro ir kt. (2024)
orientacija

Kompetencija, patikimumas, simpatiSkumas, pasitikéjimas Phan ir Nguyen (2024)
Patikimumas, pasitikéjimas, kompetencija, autentiSkumas, patrauklumas, Han ir Balabanis (2023)
homofilija

Reputacija, suvokiamas atitikimas, jsitraukimas j produkto kiirima Tran ir Uehera (2023)
Kompetencija, patrauklumas, jsitraukimas, humoras Alam ir kt. (2022)
PanaSumas, kompetencija Ge (2024)

Geb¢jimas daryti jtaka, saZiningumas, jsitraukimas, patikimumas, socialinis Borau-Boira ir kt. (2023)
vaidmuo

Socialiniy tinkly nuomonés formuotojai, pasitelkdami savo kompetencija, patraukluma, jsitraukimag
ir humora, teikia informacijg ir Sviecia savo sekéjus (Alam, Tao, Lahuerta-Otero ir Feifei, 2022).
Vienas i§ svarbiausiy nuomonés formuotojo reputacijos komponenty yra jy kompetencija, kuri
reiSkia, kad jie yra susipazing su tam tikru produktu. Patrauklumas ir gebéjimas skatinti vartotojy
zitrimuma taip pat prisideda prie jy populiarumo (Alam ir kt., 2022). Sios nuomonés formuotojy
savybés padeda jiems sékmingai atlikti jvairias funkcijas, apimancias ne tik turinio kiirima, bet ir
vartotojy elgsenos formavima.

Hudders, Jans ir Veirman (2021) nuomone, nuomonés formuotojai daznai atlieka jvairias funkcijas —
nuo turinio kirimo ir sklaidos uztikrinimo iki prekiy Zenklo diskusijy moderavimo. Sie autoriai
pabrézia, kad nuomonés formuotojai veikia kaip pagrindiniai veikéjai arba platintojai, skleidziantys
jtikinamo turinio Zinutes. D¢l savo svarbaus vaidmens komunikacijos tinkle, nuomonés formuotojai
turi iSskirtinj geb¢jima daryti poveikj kitiems, o tai lemia jy didelg svarba marketingo strategijose
(Vilkaite-Vaitone, 2024; Laszkiewicz ir Kalinska-Kula, 2023). Todél, kaip teigia Shamim ir Azam
(2024), nuomonés formuotojy panaudojimas informacijos sklaidai tapo jprasta strategija jmonéms.
Anot $iy autoriy, bendravimas su jais informacijos sklaidos tikslais bei taikant tikslingas strategijas
gali lemti produkto pirkimg. Nuomonés formuotojai atliecka pagrindin; vaidmen; keiciantis
informacija ir nuomone apie produktus ir paslaugas, kurias sek¢jai laiko reikSmingais (Morteo, 2018).
Tvarumo kontekste mokslininkai taip pat pazymi, kad nuomonés formuotojai pirmiausia suvokiami
kaip nuomoneés lyderiai, kurie skleidZia informacijg ir skatina id¢jas bei elgsenos pokycius, o ne kaip
turinio kiiréjai (Munaro ir kt., 2024). Tuo tarpu Campbell ir Farrell (2020) pabrézia prieSinga pozitrj
—jy teigimu, turinio kiirimas yra labiausiai matomas nuomonés formuotojo vaidmens aspektas. Anot
Siy autoriy, nuomonés formuotojy turinio kiirimas ypac gali biiti svarbus mazoms jmonéms, kurios
nezino, kaip sukurti patraukly turinj konkreciai tikslinei auditorijai. Be to, analizuodami vieSus jraSus,
jie gali 1§ anksto jvertinti jy kiirybinius geb&jimus prie§ sudarydami sutart], taip sumazindami rizika
pasamdyti kiirybinj agenta, kuris neatitinka jmonés vizijos ir tiksly (Campbell ir Farrell, 2020).
Nuomonés formuotojy ir prekiy Zenkly kuriamo turinio pobiidj lemia sekéjy tapatinimasis su $iuo
turiniu, o tai ypac aktualu tada, kai jmonés samdo juos siekdami jvertinti jo kuriamg turinj ir jtakos
lygi (Castro, O‘Reilly ir Carthy, 2021). Savo apzvalgoje Mrisha ir Xixiang (2024) pabréZia nuomonés
formuotojy kuriamo turinio vaidmenj formuojant vartotojy pirkimo ketinimus, pabrézdami turinio
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kokybés, aktualumo ir suderinamumo svarbg. Anot Siy autoriy, aukstos kokybés turinys, pasizymintis
autentiSkumu ir jtikinamu pasakojimu, atlieka esminj vaidmenj kuriant pasitikéjima ir jsitraukima,
motyvuojant vartotojus imtis veiksmy, remiantis pateiktomis rekomendacijomis (Mrisha ir Xixiang,
2024).

Dar kiti autoriai jvardija, kad nuomonés formuotojy funkcija — didinti prekiy zenklo Zinomuma ir
skatinti pardavimus (Cernikovaité, 2019), parduoti produktus ir idéjas (Creely ir kt., 2019), o Castro
ir kt. (2021) pazymi, kad jy vaidmuo rinkoje — nuomonés formuotojy, reklamuotojy bei turinio kuréjy
(Castro ir kt., 2021). Islam, Thomas ir Albishri (2024), Panopoulos, Poulis, Theodoridis ir
Kalampalas (2023) teigia, kad jie veikia kaip sektini pavyzdziai savo sekéjams, kurie rodo trokStamag
gyvenimo biida, statusg ir elgsena, bei kaip turinio strategai (Campbell ir Fallell, 2020), nes, veikdami
niSinése srityse, jie gali teikti rekomendacijas strateginiais klausimais, nurodydami, kaip
efektyviausiai kreiptis j savo pasekéjus. Tyrimai rodo, kad biiti sektinu pavyzdziu priklauso nuo
santykiy gilumo, tod¢l nuomonés formuotojai stengiasi tokius uzmegzti, dalydamiesi autentiSku
turiniu bei pateikdami jzvalgy apie savo asmeninj gyvenima (Engel ir kt., 2024). Zmonés atkreipia
démesj | nuomonés formuotojy komentarus ir rekomendacijas, o tai gali padéti prekiy zenklui
uzmegzti rysj su potencialiais vartotojais, nes zmonés labiau pasitiki jy rekomendacijomis nei jprasta
reklama (Cernikovaité, 2019). Nuomonés formuotojai didina prekiy Zenklo Zinomuma internete:
pamingjus prekiy Zenkla, §is pamingjimas bendrinamas, komentuojamas arba spaudziama ,,patinka“
jos sekéjy, todél komentarus ir pasidalijimus mato sekejai ir taip informacija plinta placiai, o $i sklaida
auga natiiraliai (Cernikovaité, 2019). Kadangi kai kurie nuomonés formuotojai turi milijonus sekéjy,
jie turi gebéjimag daryti jtaka — paveikti visuomenés nuomone, keisti elgesj, pozitrj, o dazniausiai
skatinti vartojima bei kurti prekiy Zenklo zinomuma (Castro ir kt, 2021).

Nuomones formuotojai atlieka svarby vaidmen; formuojant vartotojy suvokimg, jskaitant
pasitikéjima ekologiskais produktais (Munaro ir kt., 2024), bei formuojant auditorijos pageidavimus,
poziiir] ir elges] (Syahribulan ir kt., 2025). Verma ir Kapoor (2025) teigia, kad nuomonés formuotojai
vaidina esminj vaidmenj formuojant vartotojy elgsena, nes gali paskatinti vartotojus rinktis aplinkai
draugiskus ir tvarius sprendimus. Todél atsiranda dar viena interesy sritis — nuomonés formuotojy ir
tvaraus vartojimo elgesio saveika (Syahribulan ir kt., 2025). Be to, socialinés ziniasklaidos nuomonés
formuotojai tapo itakingais atstovais, pasisakanciais uz tvary vartojimag (Syahribulan ir kt., 2025).
Anot iy autoriy, nuomoneés formuotojas, pavyzdziui, dalydamasis savo gyvenimo biido keliu link
»hulis atlieky®, gali jkvépti sekéjus imtis panaSiy pokyciy. Kaip teigia Panapoulos ir kt. (2023),
nuomones formuotojy marketingas yra ypac svarbus tvarumo kontekste, nes jis padeda vartotojams
identifikuoti tvarius produktus ir daro reikSmingg poveikj tvariam vartojimo elgesiui, ypac tarp
jaunimo. Kai nuomonés formuotojai j savo reklamuojamg turinj jtraukia ,,Zaligsias* zinutes, tai
skatina vartotojy suvokimg apie jy autentiSkumg, patikimumg bei skaidruma, kartu stiprindama
pasitikéjimag produkto tvarumu (Salim ir Rismawati, 2021). Nuomonés formuotojai yra Siuolaikine
reklamos strategija konkuruoti rinkoje, nes vartotojai vis dazniau remiasi kity vartotojy nuomone,
priimdami sprendimus dé¢l pirkimo (Pereira ir kt., 2023). Jie atlieka svarby vaidmenj formuojant
vartotojy pozitrj ir elgesj, naudojant skirtingus bidus (Han ir Balabanis, 2023). Aktyviai
bendraudami su socialine Ziniasklaida, interpretuoja ir supaprastina informacija, remdamiesi savo
Ziniomis, kompetencija ir asmenine patirtimi, o tai didina jy patikimumg ir jtikinamumg (Han ir
Balabanis, 2023). Anot Pereira ir kt. (2023), nuomonés formuotojy jtikinamumo veiksmingumas
ketinant jsigyti tvarius produktus priklauso nuo suzadinto vartotojy jsitraukimo, nes kuo didesnis
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jtikinimo gebé¢jimas, tuo didesnis vartotojy jsitraukimas ir atitinkamai ketinimas pirkti tvarius
produktus.

Nuomonés formuotojy marketingas pripazjstamas kaip reikSmingas socialinés Zziniasklaidos
marketingo aspektas, kuris daro jtaka ir vartotojy ketinimams pirkti (Ismael, Amin, Ali, Hajdu ir
Péter, 2025), o jy populiarumas eksponentiskai auga (Lou ir Yuan, 2019). Tod¢l siekdamos stiprinti
rysius su vartotojais ir skatindamos jy jsitraukimag, daugelis imoniy naudojasi nuomonés formuotojy
marketingu (Jansom ir Pongsakornrungsilp, 2021). Ji yra viena i§ strategijy, galinti paskatinti
vartotojy pirkimo ketinimg, tod¢él juo naudojasi ir daugelis prabangiy prekiy zenkly (Jansom ir
Pongsakornrungsilp, 2021). Nuomonés formuotojai veikia kaip tikri reklamos siuntéjai, skleidziantys
juos pasamdziusiy prekiy zenkly informacija apie prekes, paslaugas ar id¢jas (Pereira ir kt., 2023) bei
kuria rys§j tarp vartotojy ir prekiy zenkly. Jy pagrindinis tikslas — didinti prekiy zenklo zinomuma,
pardavimus ir taip pritraukti didesne tiksling auditorija (Cernikovaité ir Karazijien¢, 2023). Jie daro
stiprig jtaka savo sekéjams, kurie yra potenciallis vartotojai, todél galima teigti, jog jy poveikis gali
turéti reikSmingos jtakos vartotojy pirkimo sprendimams, prekiy zenklo suvokimui bei marketingo
strategijoms (Salim ir Rismawati, 2021, Tran ir Uehara, 2023). Atsizvelgiant | tai, jmonés gali
pasirinkti jvairaus tipo nuomonés formuotoja, vertindamos tokius kriterijus, kaip auditorijos dydis,
kompetencija ar aktualumas konkreciai pramonés Sakai (Salim ir Rismawati, 2021).

Apibendrinant galima teigti, kad mokslinéje literatiroje placiai analizuojama, kurios nuomonés
formuotojy savybés daro didziausiq poveikj vartotojy elgsenai. Mokslininky jzvalgomis,
reikSmingiausiomis  savybémis iSskiriamos: kompetencija, pasitikéjimas, patikimumas ir
patrauklumas. Sios nuomonés formuotojy savybés tiesiogiai susijusios su jy atliekamomis funkcijomis
skaitmeninéje komunikacijos erdvéje. Veikdami kaip tarpininkai tarp prekiy Zenklo ir vartotojy
informacijos sklaidos procese, nuomonés formuotojai formuoja sekéjy nuostatas, kuria emocinj rysj
su auditorija bei skatina vartotojy jsitraukimq ir ketinimq pirkti. Jy vaidmuo neapsiriboja vien tik
prekiy Zenklo atstovavimu — jie taip pat veikia kaip turinio kiiréjai ir informacijos skleidéjai, darantys
jtakg vartotojy informaciniam laukui bei sprendimy priéemimui.

1.2. Karty samprata ir ypatumai tvaraus vartojimo kontekste

Skirtingos kartos pasizZymi unikaliomis vertybémis, vartojimo jprociais bei poziiiriu i aplinka, todél
analizuojant tvaraus vartojimo tendencijas, biitina atsizvelgti j karty skirtumus. Sie skirtumai kyla dél
skirtingy istoriniy, socialiniy ir technologiniy konteksty, kuriuose augo kiekviena karta. Mokslininkai
vairiuose tyrimuose analizavo skirtingy karty poZymius, pagrindinj démesj skirdami veiksniams,
darantiems jtakg jy elgsenai, pozilriui ir vertybémes.

Anot Lissitsa ir Kol (2016), pirma kartg karty kohortos teorija, kaip biidg suskirstyti populiacija i
segmentus, pasitlé Inglehartas 1977 metais. Karty kohortos yra diferencijuojamos remiantis jy
gimimo metais (Garg ir Mahipalan, 2023), o pati teorija apibiidina kartas ir su jomis susijusias
savybes (Arkoful, Hilton ir Awaah, 2025). Karty kohortomis laikomi mazdaug 20 mety amziaus
intervalai, kuriy metu gime¢ asmenys linke patirti panasius istorinius jvykius ar tendencijas (Satinover-
Nichols ir Wehr Holt, 2023).

Karta yra grupé Zmoniy, kurie gimeé ir gyvena tuo paciu laikotarpiu ir kuriy pirkimo elgsena yra panasi
(Su, Tsai, Chen ir Ly, 2019). Pasak Pincho ir Gomes (2024), kiekvieng karta formuoja jvykiai, kurie
nutinka jy gimimo metais, todél amZius yra viena reik§mingiausiy demografiniy charakteristiky, nes
jituri savitas vertybes ir daro esminj poveikj vartotojy elgsenai ir sprendimy priémimui. Moksliniuose
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Saltiniuose dazniausiai iSskiriamos penkios karty kohortos, taciau, kaip pabrézia Pauliené ir Sedneva
(2019) jvardijant karta, vis dar néra bendro sutarimo d¢l tiksliy jy gimimo laikotarpiy riby. Anot Garg
ir Mahipalan (2023) bei Dewalska-Opitek ir Witczak, (2023), tai priklauso nuo to, kokius istorinius
vykius autoriai laiko reikSmingiausiais kiekvienos kartos tapatumo formavimuisi. Skirtingos autoriy
nurodytos datos naudojamos tik apytiksliai apibrézti laikotarpj, kada gimé tam tikra karta
(Zatwarnicka-Madura ir kt., 2022). Ir nors Sios diferenciacijos esmé yra amzius, taciau Sie segmentai
skiriasi ir motyvais, veiksniais, pasaulio suvokimu, pajamomis, iSsilavinimu, naudojamomis
socialiniy tinkly platformomis ir ten praleidziamu laiku (Pauliené ir Sedneva, 2019). Todél,
analizuodami karty bruozus, marketingo specialistai gali veiksmingiau pritaikyti strategijas, Siy karty
auditorijai pasiekti (Paulien¢ ir Sedneva, 2019), o tai padeda efektyviau ir labiau kontroliuoti
auditorija (Borau-Boira ir kt., 2023).

Dé¢l kiekvienai kartai bidingy ypatumy ir skirtingy nuostaty bei vertybiy, biitina jg tirti atsizvelgiant
1 jos amziy. Pagal Chen ir Lin (2024), Tylioji karta (gim¢ iki 1943), Kudikiy bumo karta (1943—
1964), X karta (1965-1982), Tukstantmecio karta (1983-1996), Z karta (1997-2012). O kiti autoriai
Garg ir Mahipalan (2023) nurodo: Kudikiy bumo (1946-1964), X karta (1965-1983), Tukstantmecio
karta (1984-2002) ir Z karta po 2002m. Dar kitaip segmentuoja (Arkorful, Hilton ir Awaah, F2025),
identifikuodami pirmajg kartg — Veteranai, kurig sudaro asmenys gime¢ 1925-1945 m., antroji karta —
Kiadikiy bumo vaikai, kurig sudaro asmenys gim¢ 1946-1964m., trecioji karta X — 1965-1980m.,
ketvirtoji karta Y — sudaro asmenys nuo 1981 iki 1996 m., ir penktoji karta — Z karta, asmenys gime
nuo 1997 iki 2012 mety. Verta paZyméti, kad mokslingje literatiiroje néra vieningo pozitirio | karty
apibrézimus, nes skirtingi autoriai vartoja skirtingus pavadinimus toms pacioms kartoms apibiidinti,
pavyzdziui, X karta vadinama X ‘eriais®, skaitmeniniais imigrantais, tuo tarpu Z karta jvardijama kaip
iKarta® ,,po tikstantmecio* karta ir pan. 1 paveiksle, remiantis skirtingy mokslininky jzvalgomis,
pavaizduota penkiy pagrindiniy karty klasifikacija ir terminologija, pabréziant gimimo laikotarpj.

Z karta

ylioji karta Kidikiy bumo
Tytio] - e Tiikstantmetio (1997-2012)

ok Kart
(gime iki 1943) arta (1965 -1982) Karta Vadinami:
Vadinami: (1943-1964)

s Vadinami : Vadinami: (1983-1996) iKarta, Tech
Subrendusi "aneria.i';, Gen X; Xeriai, Vadinami: Karta, Intemeto
karta, Di¥ioji Pokario karta, "Skartmeniniai Y kart Karta. po_
S tai" 4 tokstantmegio
karta Vyresnioji karta T Karta) i

1 pav. Karty terminy jvairové skirtinguose moksliniuose Saltiniuose

Kartos skiriasi ne tik amziumi, bet ir asmeninémis, kultiirinémis bei istorinémis savybémis, kurios
lemia jy vertybines nuostatas ir elgsenos ypatumus (Severo, Guimaraes, Brito, ir Dellarmelin, 2017).
Atsizvelgiant | Siuos skirtumus, tampa svarbu suprasti kiekvienos kartos bruozus bei jy poveikj
tvariam vartojimui. Tvarus vartojimas Siuolaikiniuose tyrimuose siejamas su vartotojy sgmoningumu,
atsakomybeés jausmu ir aplinkosauginiu poziiiriu, kuris pasireiskia tokiais elgesio pavyzdziais, kaip
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gaminiy i$ perdirbty medziagy ar ekologisky maisto produkty jsigijimas (Ogiemwonyi, 2022). Todél
Siame skyriuje bus analizuojamos mokslininky i$skirtos karty ypatybés tvaraus vartojimo kontekste,
siekiant atskleisti, kaip skirtingos kartos prisideda prie tvariy vartojimo modeliy formavimosi.

Anot Verma ir Kapoor (2025), Siais laikais, kai vis geriau suprantama tvarumo reik§me, bei
pasirenkamos tvarios priemongs, jy taikymas tampa neiSvengiamas visy suinteresuotyjy Saliy
iSlikimui pasaulyje, nesvarbu ar tai biity jmonés, draugijos ar ateities kartos. Socialinés ziniasklaidos,
mobiliyjy technologijy ir internetinés komunikacijos amziuje, susiduriama su isSukiais, kaip
patenkinti ir iSlaikyti vartotojus bei pritraukti naujus klientus (Dabija ir Bejan, 2019). Susidiire su
didéjanciais i$Sukiais kuriant patrauklius pasitilymus tikslinéms grupéms ir poreikiu jgyvendinti
tvaraus verslo strategijas, pasirenkama plésti savo patrauklumg, aplinkai nekenksmingais ir
ekologiskais produktais bei kreiptis j klientus pagal jy vertybes, motyvus, poreikius ir poziiirius
(Dabija ir Bejan, 2019). Autoriai Rodrigo ir Mendis (2023) teigia, kad ,,Zaliosios* tapatybés
paplitimas skiriasi tarp skirtingy karty. Tai pabrézia nuomonés formuotojy atlickamo vaidmens
svarbg, formuojant vartotojy elgseng bei reiskia, kad skirtingos tapatybés gali turéti jtakos vartotojy
motyvacijai priimti aplinkai palanky pirkimo elgesj (Rodrigo ir Mendis, 2023). Todél biitina iSsamiau
panagrinéti jaungja — Z karta, vartotojy grupe, kuri pasizymi unikaliu santykiu su aplinkosauga ir
socialiniais tinklais.

Kaip teigia Zatwarnicka-Madura ir kt. (2022), XX amziaus pabaigoje atsirado nauja karta, vadinama
Z karta. Anot Dolot (2018), né viena kita karta neturi tiek daug pavadinimy kaip Z Karta: iKarta,
Tech Karta (technologijy), Interneto Karta (angl. Online generation), po tikstantmecio Karta (angl.
Post millennials), Facebook Karta, Persijungianti Karta (angl. Switchers), ,,nuolat spaudinéjantys*
(angl. ,,always clicking ). Z karta apima asmenis, gimusius 1990-yjy pabaigoje ir uzaugusius 2000-
aisiais (Kara ir Min, 2024). Tai pirmoji karta, gimusi interneto rySiy pasaulyje, tod¢l ji laikoma
labiausiai technologijas iSmanancia karta, palyginti su ankstesnémis (Zatwarnicka-Madura ir kt.,
2022). Mokslininkai pazymi, kad Z kartos atstovai puikiai naudojasi naujomis technologijomis, yra
stipriai priklausomi nuo interneto ir geba palaikyti nuolatinius rySius skaitmeningje erdveje (Pauliené
ir Sedneva, 2019; Dewalska-Opitek ir Witczak, 2023).

Be technologinio raStingumo, $iai kartai budingas aukstas jvairovés suvokimas, stiprus socialinis
sagmoningumas ir riipestis aplinkos bei socialinio teisingumo klausimais (Kara ir Min, 2024). Jie linke
skeptiSkai vertinti rinkos logika gristus sprendimus ir pasizymi aukstesniu idealizmo lygiu, kuris
skatina siekti teigiamy visuomeneés pokyc¢iy. Be to, Z kartos atstovai geba greitai reaguoti i pokycius,
vertina nuolatinj bendravima ir informacijos mainus (Borau-Boira ir kt., 2023).

Z Kartos atstovai gali lengvai surasti Saltinj ir patikrinti jiems reikalingg informacija, bei greitai
pasidalyti ja su kitais (Dolot, 2018). Dalijimasis informacija yra nuolatinis, kadangi jie naudoja
Jvairias rySio priemones arba socialinius tinklus (Dolot, 2018; Dewalska-Opitek ir Witczak, 2023).
Biidami aktyvis socialinés ziniasklaidos vartotojai, jie turi daug kontakty ir savo kasdienius santykius
palaiko daugiausiai per Siuos kanalus (Dewalska-Opitek ir Witczak, 2023). Jie naudoja jvairius
mobiliuosius jrenginius, komentuoja realybe bei juos supancig aplinka, iSsako savo nuomones ir
poziiir; naudodamiesi ,, Twitter, tinklaraS¢ius bei interneto forumus, dalijasi nuotraukomis
(,,Instagram®, ,,Pinterest, ,,Snapchat®) ir vaizdo jraSais (,,YouTube®, ,Instagram®, ,,Snapchat®,
TikTok) (Dolot, 2018; Dewalska-Opitek ir Witczak, 2023).
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Anot Zatwarnicka-Madura ir kt. (2022), Z kartai jgyjant vis didesne¢ reikSme rinkoje, ji ne tik jgyja
perkamaja galia, bet taip pat nustato ir tendencijas. Anot minéty autoriy, tai karta, kuri praleidzia daug
laiko socialiniuose tinkluose, o ten patalpintas turinys yra ir informacijos, ir jkvépimo S$altinis bei
motyvacija jiems. Sios kartos atstovai labai skeptiskai vertina tradicinio marketingo pranesimus, todél
nuomonés formuotojy marketingas yra geriausias biidas juos pasiekti (Zatwarnicka-Madura ir kt.,
2022; Pauliené ir Sedneva, 2019). Pagrindiniai informacijos Saltiniai Z kartai yra ,,YouTube* ir
LInstagram®, nes $iy platformy nuomonés formuotojai laikomi patikimesniais, nei tradicinés
1zymybés (Pauliené ir Sedneva, 2019). Borau-Boira ir kt. (2023) atliktas tyrimas atskleidé, kad Z
karta intensyviausiai naudoja ,,Instagram (96 proc.), tada ,,YouTube* (71,4 proc.), ir ,,Spotify* (49,3
proc.), o pavyzdziui X karta, prieSingai, intensyviausiai naudoja ,,Facebook* (74,3 proc.), ,, Twitter*
(56,3 proc.) ir ,,Linkedin“ (57,2 proc.). Z ir X karta skiriasi ir pagal tai, kokio tipo nuomones
formuotojus seka, pavyzdziui, Z karta dazniau seka makro-nuomonés formuotojus, o tuo tarpu X
karta labiau linkusi sekti nuomonés lyderius. Z kartos atstovai taip pat jautriis aplinkosaugos
problemoms bei ekologijai (Zatwarnicka-Madura ir kt., 2022). Jie realybe suvokia per internetinio
pasaulio prizme, bendrauja dazniausiai naudodamiesi socialinius tinklus ir Zinu¢iy programeéles
(Zatwarnicka-Madura ir kt., 2022).

Mokslininky atlikti tyrimai atskleide, kad socialiné atsakomybe (jausmai, jsitraukimas ir lukesciai,
bei iSorinés paskatos (materialings ir socialinés), teigiamai veikia Z kartos vartotojy tvarumo siekius,
kurie savo ruoZtu jtakoja jy tvaraus vartojimo elgsena (Kara ir Min 2024). Kitas tyrimas, atliktas JAV,
atskleideé, kad net 92,8 proc. Z kartos vartotojy vis labiau riipinasi aplinka, taciau S$is augantis
aplinkosauginis sgmoningumas priklauso nuo vartotojy susiriipinimo aplinkosaugos klausimais lygio
ir tvarumg palaikancio elgesio (Su ir kt., 2019). Minéti autoriai Z kartos vartotojus suskirsté j 3
grupes: tvarumo vidutiniokai, tvarts tikintieji ir tvariis aktyvistai (Su ir kt., 2019). Anot Mammadli
(2023) atlikto tyrimo, Z karta pasizymi didesniu jautrumu aplinkosaugos problemoms, aplinkos
apsaugai ir tarSos maZzinimui, o tvary vartojima jie renkasi biitent dél iy veiksniy. Nors Z karta daznai
jvardijama kaip labiausiai besirlipinanti tvarumo idéjomis, nemaZziau svarbu atsizvelgti ir | Y kartos
atstovus, kurie buvo tarp pirmyjy, susidirusiy su aktyviu tvarumo idéjy sklidimu.

Y karta jau beveik deSimtmet] pripaZjstama kaip nauja svarbi vartotojy grupé, atliekanti vis svarbesnj
ir reikSmingesn] vaidmenj pasaulin¢je ekonomikoje (Paulien¢ ir Sedneva 2019). Y karta, dar
vadinama Tiukstantmecio (angl. millennial) karta, neseniai tapo svarbiu tikslu ir marketingo
specialistams (Nguyen ir Nguyen, 2021). Autoriai teigia, kad §i vartotojy grupe yra patraukli ir zaliojo
marketingo specialistams, nes jie gali biiti link¢ moketi papildomai uz tvarius produktus, palyginus
su kitomis kartomis (Nguyen ir Nguyen, 2021). Ji sudaro beveik 2 milijardus pasaulio populiacijos,
taCiau prekiy Zenklai vis dar ieSko veiksmingy biidy, kaip juos pasiekti ir pritraukti (Pauliené ir
Sedneva 2019). Y kartai vis svarbiau tampa dalyvavimas jvairiose socialiniy tinkly bendruomenése
internete (Johnstone ir Lindh, 2021). Tai suteikia Siai kartai interaktyvias platformas dalintis nuomone
apie produktus ar prekiy zenklus, todél internetinés apzvalgos tampa svarbiu informacijos Saltiniu,
formuojanéiu jy Zaliuosius vartojimo jprodius (Nguyen ir Nguyen, 2021). Sios kartos gyvenimui ir
kasdienéms veikloms reik§mingg jtakg daro skaitmeninés technologijos: socialiné sgveika, draugyste,
pilietiné veikla ir pomégiai (Lissitsa ir Kol, 2019). Si karta pasizymi itin dideliu susirGipinimu
aplinkosaugos klausimais, nes jie geba savarankiskai ieSkoti ir analizuoti informacija susijusig su
aplinkosaugine atsakomybe bei ekologisky produkty savybes (Khoirotunnisa, 2023). Tiikstantmecio
karta daug stipriau sieja savo tapatybe su aplinkosauginiu elgesiu nei X karta, ir Sis rySys gali biiti
paaiskinamas tuo, kad $i karta augo laikotarpiu, kai visuomengje pradéjo plisti tvarumo idé€jos bei
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zalieji produktai, tod¢l tai tapo neatsiejama jy dalimi (Ivanova, Flores-Zamora, Khelladi ir Ivanaj,
2019). Kiti mokslininkai Naderi ir Steenburg (2018), priesingai, teigia kad aplinkosaugos problemos
yra susijusios su ateitimi, tod¢l imantis aplinkg tausojanciy veiksmy dabar, jie turés ilgalaikj poveikj
ateityje. Mokslininky Ivanova ir kt. (2019) atliktas tyrimas parodé, kad Sios kartos atstovams svarbu,
jog prekiy zenklai ir produktai atspindéty jy asmenybe, jskaitant ir rapestj aplinka.

Tikstantmecio karta suvokia savo veiksmy pasekmes aplinkai, nes jie yra iSsilaving, motyvuoti ir
socialiai samoningi (Naderi ir Steenburg 2018). Taciau jie pazymi, kad §i karta dar néra pradéje
visiSkai integruoti savo jsitikinimy ir veiksmy, kad jie tik labiau palaiko aplinkos tvarumo poziiirj,
nei realiai yra pasiryz¢ gyventi tvariai (Naderi ir Steenburg 2018). Todél jie atliko tyrima, siekiant
suprasti tiikstantmecio kartos tvarumo elgseng pasitelkus keturis psichografinius kintamuosius
(nesavanaudiSkumas/altruizmas, taupumas, rizikos vengimas ir laiko orientacija), kurie gali biiti
susije su jy motyvais uzsiimti aplinkosaugine veikla. O Erdil (2018) savo tyrime iSskyré penkis
kintamuosius: aplinkosaugos Zzinios, rupestis aplinka, aplinkosauginé nuostata, kainy jautrumas ir
ketinimas pirkti Zzaliuosius produktus. Sis tyrimas atskleidé, kad tikrieji Zalieji labai vertina aplinkos
apsaugg ir yra pasireng¢ mokéti daugiau uz aplinkai palankius produktus, o vidutiniskai ,,zalieji* tik
domisi aplinkosauginiais klausimais, taciau jy ketinimg pirkti zaliuosius produktus neigiamai veikia
didelés kainos (Erdil, 2018).

Y karta, pasak Ogiemwonyi (2022), pasizymi tvariam gyvenimo biidui budingu poziiiriu ir jprociais,
kurie atsispindi jy polinkyje rinktis zaliuosius produktus. Si karta aktyviai remia aplinkai palankias
praktikas bei aplinkosauginj aktyvizma, siekdama prisidéti prie aplinkosauginiy tiksly igyvendinimo.
Be to, jie tikisi, kad politikos formuotojai skatins Zaligsias inovacijas, kurios padéty iSlaikyti tvary
gyvenimo biidg ateities kartoms. Y kartos vartotojai taip pat linke palaikyti jmones, kurios laikosi
verslo etikos principy ir atitinka aplinkosaugos standartus. Kaip teigia Ogiemwonyi (2022), §i karta
yra socialiai atsakinga ir vertina organizacijas, siekiancias derinti savo veiklg su zaliojo tvarumo

kryptimi.

Daugelis tyréjy, tarp jy Lissitsa ir Kol (2016), Syahribulani ir kt. (2025) bei Dabija ir Bejan (2019),
Z kartg ir Tukstantmecio kartg priskiria jaunesniajai kartai, o likusias kartas identifikuoja kaip
vyresnigsias. Jaunesnioji karta — tai Tukstantmecio ir Z kartos atstovai — uZaugo skaitmeninéje
aplinkoje kartu su nuomoneés formuotojais, kuriuos laiko artimais, patikimais ir turin€iais pramoging
vertg (Creely ir kt., 2019). Nuomonés formuotojai, pasitelkdami savo jtaka, gali veiksmingai skatinti
tvaraus vartojimo elgsena, ypa¢ tarp jaunimo (Ogiemwonyi, 2022).

Kaip teigia mokslininkai, jauni vartotojai, atstovaujantys Z ir tilkstantmecio kartas, skatina ,,Zaliojo
signalizavimo* paplitima socialiniuose tinkluose (Huh ir Kim, 2024). Sios dvi kartos yra zymiai
labiau orientuotos i lojaluma tvarumui, nei jy tévai ar seneliai (Dabija ir Bejan, 2019). Be to,
Syahribulan ir kt. (2025) tyrimas parodé¢, kad daugiau nei 85 proc. Tikstantmecio ir Z kartos atstovy
seka nuomonés formuotojus, reklamuojancius tvarius produktus, kaip pavyzdziui, ekologijai
draugiSkus drabuZzius, pakartotinai naudojamus daiktus bei augalinés kilmeés maistg. Skirtingai nei Z
ir Y kartos, kurios aktyviai veikia socialiniuose tinkluose ir i$siskiria aktyviu doméjimusi tvarumu,
X kartos pozitris ] tvary vartojimg formuojamas kitokio kultiirinio ir socialinio konteksto.

X Kkartos atstovai daznai apibiidinami kaip ,,skaitmeniniai imigrantai (Gurunathan ir Lakshmi 2024).
Jie yra laikomi maziau technologiSkai pazengg (Lissitsa ir Kol, 2016), tafiau pasizymintys
susidoméjimu mokytis ir geb¢jimu prisitaikyti prie naujy technologijy (Gurunathan ir Lakshmi 2024).
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Sios kartos motyvacija naudotis socialiniais tinklais bei sekti technologine paZzanga yra skatinamas
Boira ir kt., 2023). Anot Ivanova ir kt. (2019), X karta néra taip stipriai susijusi su socialiniais tinklais
ir yra maziau veikiami jvairiy produkty ir/arba paslaugy internete. Tam pritaria ir autoriai Dabija ir
kt. (2018), teigdami, kad nors ir néra taip gerai susipazing su internetu ir naujausiomis
technologijomis kaip Tiikstantmecio karta, visgi §i karta daznai apsiperka internetu, kuris kai kuriais
atvejais veikia kaip atsipalaidavimo biidas.

Pazymétina, kad Si karta apima tuos, kurie patyré komunistinj rezimg ir tuos, kurie Siuo laikotarpiu
buvo pasieke tik ikimokyklinio ar ankstyvojo mokyklinio amziaus periodg (Bielinska-Dusza, 2022).
Daugelis jy sulauké pilnametystés tuo metu, kai abu tévai dirbo arba gyveno iSsiskyrusioje Seimoje
ir dél to jauname amziuje jie tapo savarankiski (Lissitsa ir Kol, 2016). Ji yra maziau jsipareigojusi ir
teikianti pirmenybe individualumui (Espinoza-Ortega, 2021). Sios kartos vartotojai vertina
patoguma, rySius su bendruomene ir prekiy zenklo jvaizdj (Lissitsa ir Kol, 2016). Jiems rupi kity
nuomon¢, kadangi daznai kyla nepasitikéjimas savo pasirinkimu, todél jiems reikalingas kity
patikinimas (Lissitsa ir Kol, 2016). Jie mégsta tyrinéti perkant internetu, tod¢l skaito daug atsiliepimy
lankydamiesi daugelyje nuomoniy svetainiy (Lissitsa ir Kol, 2016). Sprendimus jie priima
remdamiesi rekomendacijomis tinklaraS¢iuose, forumuose ar socialiniuose tinkluose, o
rekomendacijos perduodamos i8 liipy i lipas turi maziau jtakos (Dabija ir kt., 2018). Pirkdami prekes
ar paslaugas, Sios kartos atstovai jvertina tokius aspektus kaip: kokybe, kaina, atsiliepimai ir
aplinkosauginiai klausimai (Navas, Chang, Khan ir Chong, 2021). X kartos atstovai pasizymi dideliu
pirkimo potencialu (Gurunathan ir Lakshmi 2024), lyginant su Kidikiy bumo ir Tikstantmecio
kartomis ir turinti didziulg perkama ja galig. Tam antrina ir kiti autoriai, Mucha ir Oravecz (2025),
pazymédami, kad $i karta pasizymi didesne perkamaja galia nei bet kurios kitos kartos atstovai, o $ig
vartotojiskg elgseng lemia riipestis savimi ir savo Seima.

Kaip teigia Kgomo ir Modley (2023), pasauliniu mastu daugelis tyrimy rodo, kad jaunesnéms kartoms
aplinkosaugos klausimai daZznai atrodo svarbesni nei vyresnéms. Vis délto jy atliktas tyrimas
Johanesburge atskleidé, kad X kartos atstovai taip pat domisi aplinkosauginémis problemomis ir,
panaSiai kaip Z karta, reiskia susirtipinimg dél klimato kaitos. PanaSias i§vadas pateikia ir Pinho ir
Gomes (2024), kuriy tyrimas Portugalijoje parodé, kad X kartos atstovai aktyviau dalyvauja
ekologinése veiklose, demonstruoja aplinkai palanky elges; ir laikosi tvaresniy vartojimo jprociy nei
jaunesnés kartos. Eryigit, Ozkan-Tektas, Tungel, Giines ir Kavak (2025) taip pat pabrézia, kad
vyresnioji karta linkusi teikti pirmenybe tvariems ir ekologiskiems produktams, kurie yra draugiski
aplinkai. PanaSiai Veiga-Neto, Ferreira Junior, Nodari ir Miranda (2018) pazymi, jog Sios kartos
atstovai iSlieka sagmoningi aplinkosauginiy problemy atzvilgiu ir domisi informacija, susijusia su
tvarumu modernioje visuomengje.

Si karta dar vaikystéje susidiiré su informacija apie aplinkosaugos problemas, ypaé susijusias su
industrializacija ir statyby plétra XX a. pabaigoje, kuomet buvo ekonomikos pakilimas (Casalegno ir
kt., 2022). X kartos vartotojai pasizymi didesniu aplinkosaugos problemy supratimu, tuo tarpu Y
kartos vartotojai linke derinti aplinkosaugos ir socialinj poveikj su produkto teikiama nauda (Navas
ir kt., 2021). Tyrime, kuris buvo atliktas Kinijoje iSryskéjo, kad tvaraus vartojimo pasirinkimg lemia
suvoktos asmeninés naudos — sveikata, saugumas bei ekonominé verté (Du ir Jiang, 2025). Dar
rySkesnis skirtumas tvarumo kontekste, pastebimas analizuojant Kiudikiy bumo karta, kurios
vertybinés nuostatos ir vartojimo elgsena susiformavo gerokai prie§ tvarumo idéjy plitima.
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Dauguma kiidikiy bumo kartos Zmonés dabar apgailestauja dél ankstesniy pasirinkimy ir dél to, kad
prisid¢jo prie pernelyg didelio iStekliy suvartojimo jsigydami savo mégstamus produktus (Dabija ir
Bejan, 2019). Sio amZiaus zmonés, §iuo metu sudaro didele Vakary visuomenés dalj ir tai prisideda
prie visuomenés sené¢jimo (Lissitsa ir Kol, 2019). Sios kartos asmenys yra tolerantiski ir labiau
pakantiis, nei dabartinés kartos (Kulchitaphong, Chaiysoonthorn ir Chaveesuk, 2021). Jie vertina
mobiluma, nes jie keliavo daugiau nei vyriausioji karta, bei maté daugiau ir turi dideliy siekiy ateiciai
(Lissitsa ir Kol, 2019). Kudikiy bumo karta yra atsidavusi darbui, jai budingas siekis iSsaugoti
jaunyste ir gerai praleisti laikg (Espinoza-Ortega, 2021).

Kidikiy bumo karta yra vieni nuo kity priklausomi Zzmonés, kurie yra linke laikytis aukStesniy etikos
standarty, juos labiau motyvuoja asmeniné atsakomybé nei jaunesnes kartas, todél jos linkg labiau
remti aplinkosauginius tikslus (Ham ir kt., 2022). Tuo tarpu autoriai Satinover-Nichols ir Wehr Holt
(2023) priestarauja tam ir pazymi, kad kiidikiy bumo kartos atstovai rodo mazesnj norg jsitraukti |
tvarumo iniciatyvas, kad jie yra maziau veikiami tvarumo teiginiy priimdami sprendimus dél pirkimo
nes nemano, kad tvarumo pastangos yra vertos joms tenkanciy islaidy (Satinover-Nichols ir Wehr
Holt, 2023). Taipogi ir tyrimas atliktas Brazilijoje parodé, kad $i karta pasizymi maziausiu
isipareigojimu aplinkai palankiu elgesiu lyginant su X, Y ir X kartomis (Veiga-Neto ir kt. 2018). Ir
nors kaip teigia Ham ir kt. (2022), ankstesni tyrimai parod¢ priestaringus rezultatus dél karty poziiirio
tvarios elgsenos klausimais, jy atliktas tyrimas Jungtinése Valstijose visgi atskleide, jog vyresnés
kartos yra labiau linkusios pirkti produktus i$ ,,Zaliyjy“ jmoniy, nei jaunesnés kartos. Nes vyresnio
amziaus zmonés yra linke griez¢iau ir kritiSkiau vertinti tuos pacius klausimus, nei jaunesnés kartos,
o tai lemia palankesnj jy pozitrj ir j Zaliuosius produktus bei ketinimg juos pirkti (Ham ir kt., 2022).
Taip pat Sie autoriai mano, kad déka ilgalaikio socializacijos proceso, kiudikiy bumo karta galéjo
patirti stipresnj moralinés pareigos jausma elgtis aplinkai nekenksmingu biidu (Ham ir kt., 2022). Tuo
tarpu vyriausios kartos — veterany atstovy poziiiris | tvarumg, mokslingje literatiiroje nagriné¢jamas
retai, kadangi §i karta laikoma neturincia reikSmingos jtakos Siuolaikiniams vartotojy elgsenos
pokyciams (Bielinska-Dusza, 2022).

Veteranai — pirmoji karta, dar vadinami tylioji karta (Chen ir Lin, 2024), brandZioji karta, didZioji
karta arba tradiciné karta (Arkorful ir kt., 2025). Ryskiausios $ios kartos savybés yra: atsidavimas,
sunkus darbas, pagarba, lojalumas (Soto, Bonila, Nunez, Leon ir Rocha, 2017). Si karta pad¢jo
pamatus daugeliui Siandienos jmoniy, uzémeé vadovaujamas pareigas bei buvo orientuota daZniausiai
tik 1 produktyvuma (Soto, ir kt., 2017).

Daugelis prekiy Zenkly jgyvendino nuomonés formuotojy marketingo strategijas, siekiant stiprinti
rySius su vartotojais ir skatinant jy jsitraukimg (Jansom ir Pongsakornrungsilp, 2021). Taciau kaip
teigia Sie autoriai, viena i§ kylan¢iy problemy yra ta, kokiomis priemonémis nuomonés formuotojy
marketingas gali prisidéti prie tvarumo uztikrinimo bei kartu padidinti socialiniy tinkly reklamos
kampanijy efektyvuma bei veiksmingumg (Jansom ir Pongsakornrungsilp, 2021). Reaguodami  $ig
problemg, mokslininkai savo tyrimuose vis dazniau analizuoja, kaip skirtingos kartos suvokia tvary
vartojimg ir kurios yra labiau linkusios j aplinkosauginius sprendimus. Toks pozitris leidzia
marketingo specialistams kurti labiau tikslines strategijas, atsizvelgiant | karty vertybes, motyvus ir
elgsenos ypatumus.

PavyzdZiui, mokslininkai Dabija ir Bejan (2019) atliko tyrima, kuriame lygino skirtingy karty (X, Z,
tukstantmecio ir kuidikiy bumo) pozitirj | aplinkos apsauga ir tvary vartojima. Tyrimo rezultatai
atskleide¢, kad jaunimo kartos, ypa¢ Z ir tikstantmecio, gerokai stipriau suvokia butinybg saugoti
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aplinka nei vyresnés kartos. Be to, jy motyvacija rinktis aplinkai nekenksmingus produktus yra Zymiai
didesné, nes bitent jie bus tie, kurie ateityje susidurs su ekologiniais i$Siikiais, kylanciais dél
nepakankamos aplinkos apsaugos (Dabija ir Bejan, 2019). Ta patvirtina ir Naderi ir Steenburg (2018)
tyrimas, kuriame nustatyta, kad beveik trys i§ keturiy Y kartos apklaustyjy, buvo pasirenge mokéti
daugiau uz prekiy zenklus, kurie jsipareigoj¢ daryti teigiama socialinj ir aplinkosauginj poveik]j,
palyginus nei kidikiy bumo karta. Atsizvelgiant | tai, galima teigti, kad jaunimas atrodo labiau
susirtipings dél poveikio aplinkai, maisto ir kity produkty kuriuos jie perka, todél jie sgmoningai
renkasi tas prekes, kurios daro mazesnj neigiama poveikj gamtai (Dabija ir Bejan, 2019). Be to, kaip
pazymi Ham ir kt. (2022), jaunesniosios kartos labiau tiki asmenine Zaliojo produkto nauda, o tai
reiSkia, kad jie labiau nei kitos kartos mano, kad ekologiski produktai yra aukstesnés kokybeés.
Remiantis Dabija ir Bejan (2019), tyrimo dalyviai buvo linke pakartotinai jsigyti ekologisSkus ir
aplinkai draugiskus produktus, kuriy sudétyje yra ,zaliyjy”“ komponenty bei rekomenduoti jy
vartojima kitiems, taip pat ateityje ketina pirkti juos didesniais kiekiais. Tyrimas parodé, kad Z karta
ir Tukstantmecio karta jau yra iSsiugde stipry poziirj j tvary vartojimg ir savo veiksmy poveikj
aplinkai, bei bando prisidéti prie gamtos iStekliy iSsaugojimo labiau, nei X ir Kudikiy bumo kartos
(Dabija ir Bejan, 2019). Goedertier, Weijters ir Van den Bergh (2024) metaanalizé, paremta daugiau
nei 24000 apklaustyjy duomenimis i§ 20 Saliy rodo, kad Z kartos vartotojai pasiZymi didesniu
pasirengimu mokéti daugiau uz tvarius ir jtraukiancius prekiy Zenklus, lyginant su vyresniy X ir
Kudikiy bumo kartos atstovais (Goedertier ir kt. 2024).

Autoriy Brand ir kt. (2022) atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad Z kartos vartotojai jsigydami
drabuzius internete, teikia didesn¢ reikSme tvarumo aspektams negu X karta. Jy sprendimams taip
pat maziau daré jtaka kaina, o tai leidzia teigti, kad jaunesnés kartos vartotojai yra labiau linke
prioretizuoti tvaruma, net ir kainos atzvilgiu (Brand ir kt., 2022). Kito tyrimo metu, kurio metu buvo
stebétos trys kartos, paaiskéjo, kad Z karta renkasi tvary vartojimg sickdama mazinti tar$g, saugoti
gamting aplinka ir riboti gamtos iStekliy Svaistyma, tuo tarpu X karta Siems veiksniams tiek démesio
neskiria (Mammadli, 2023). Panasi tendencija pastebéta ir Y kartos vartotojy elgsenoje, kurie taip
pat, anot tyrimo rezultaty, yra linke¢ maZinti gamtos iStekliy Svaistyma jgyvendindami tvaraus
vartojimo principus, priesingai nei X kartos atstovai (Mammadli, 2023). Taip pat autoriai nustaté, kad
tvarus vartojimas yra susijes su ripinimusi sveikata bei, kad X ir Y karty poZiiiris ] tvary vartojima
fizinés sveikatos kontekste yra pozityvesnis, palyginus su Z karta, o tvaraus vartojimo siekimas per
kiino svorio kontrole yra labiau biidingas Z ir Y kartoms, nei X kartai (Mammadli, 2023). Tuo tarpu
psichiné sveikata kaip veiksnys, skatinantis tvary vartojima, turéjo stipresnj teigiamg poveikj tarp Z
kartos atstovy, nei tarp X kartos vartotojy (Mammadli, 2023).

Tvariy vertybiy vieSinimu (angl. green signaling) socialiniuose tinkluose, dazniausiai pasiZymi jauni
vartotojai, atstovaujantys Z ir Tukstantmecio kartas (Huh ir Kim, 2024). Tam pritaria ir Dabija ir
Bejan (2019), atlike tyrima, kurio metu buvo jrodyta, kad Zalieji principai tarp karty skiriasi, ir kad
Tukstantmecio ir Z kartos yra labiau orientuotos i lojaluma tvarumui, nei jy tévai ir seneliai (Dabija
ir Bejan, 2019). Tam pritaria ir Ogiemwonyi (2022) atlikto tyrimo rezultatai, kurie atskleide, kad ir
Y kartos ,,zalieji* vartotojai yra linke prisidéti prie visuomenés tvarumo, nes §is vartotojy segmentas
yra susirlipings aplinka. Autorius teigia, kad Y karta pasizymi socialine atsakomybe ir, kad vartotojai
yra linke jsigyti ekologiSkus arba aplinkai draugiskus produktus, nes jy pirkimo motyva lemia nauda
aplinkosaugai (Ogiemwonyi, 2022). Tuo tarpu Severo ir kt., (2017) atlike tyrimg teigia, kad Kudikiy
bumo kartos atstovai parodé didesnj aplinkosaugos tvarumo supratimg tvarumo kontekste, o Y karta
1Sreiské didesn] sagmoninguma link aplinkosauginiy praktiky susijusiy su tvariu vartojimu.
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Casalegno ir kt. (2022), remiantis analizuota literattira ir tyrimais, apibendrino, kad Z karta labiau nei
ankstesnés kartos yra susirlipinusi aplinkosaugos klausimais, o Y karta — labiau nei X kartos atstovai.
Todé¢l $ie autoriai teigia, kad amzius vaidina svarby vaidmenj, ir kuo asmuo jaunesnis, tuo didesné
tikimybe, kad jis rinksis ekologiskus ir tvarius produktus (Casalegno ir kt., 2022). Wu, Yang ir Liu
(2023) analizavo ar keturiy karty — Kuadikiy bumo, X, Y ir Z karty — atstovy tvariy maisto produkty
pirkimo ketinimus skirtingai veikia socialiniy tinkly nuomonés formuotojai. Jie nustaté, kad
asmeniski atvirumo elementai, aplinkosauginis sgmoningumas bei savikontrolé vartojimo srityje yra
veiksmingos nuomonés formuotojy marketingo strategijos, kurios daro didesn¢ jtakg jaunesniajai
kartai (Wu ir kt., 2023). Sie aspektai, kai vartotojai teikia pirmenybe ,,7aliesiems* sprendimams,
skatina jmones naudoti aplinkai draugiSkus produktus, kaip pagrindinj sverta, siekiant uzsitarnauti
Tukstantmecio, X, Z Kartos ir kiidikiy bumo kartos vartotojy lojaluma (Dabija ir Bejan, 2019).

Apibendrinant analizuotq moksling literatirq akivaizdu, kad skirtingos kartos pasizymi savitomis
charakteristikomis, lemianciomis jy elgsenq. Jaunesnés kartos, Y ir Z yra labiau linkusios pasitiketi
nuomonés formuotojais, jos dazniau renkasi tvarius produktus, tuo tarpu vyresnés kartos — X ir
kudikiy bumo, rodo mazesnj jsitraukimgq j tvarumo iniciatyvas bei socialiniy tinkly turinj. Jy jprociai,
informacijos priéemimas ir informacijos kanalai yra skirtingi, kadangi Y ir Z kartos uzZaugo su
socialiniais tinklais, todél marketingo specialistams tikslinga isskirti vartotojus pagal esminj bruozg
— amziy, siekiant efektyviau pasiekti tikslines auditorijas. Mokslinéje literatiiroje dazniausiai
isskiriamos penkios kartos — Z, Y, X, kudikiy bumo ir veteranai, taciau tyréjy nuomone dél kiekvienos
kartos apibrézZianciy mety riby islieka nevienodos. Kiekvienai kartai yra budingi elgesio skirtumai,
kurie priklauso nuo reiksmingy istoriniy jvykiy ir laikmecio kuriame augo, todél nagrinéjant karty
suvokimq tvaraus vartojimo kontekste, marketingo specialistai ir nuomonés formuotojai gali
atskleisti efektyviausius informacijos sklaidos biidus bei praktikas tvaraus vartojimo skatinimui.
Analizuojant atliktus tyrimus matyti, kad visos kartos supranta aplinkosaugos ir tvarumo svarbgq. Vis
délto svarbu pazymeéti, kad moksliniy tyrimy rezultatai Siuo klausimu néra vienareiksmiai. Kai kurie
tyrimai rodo, jog jaunesni vartotojai yra palankesni tvarumo iniciatyvoms, aktyviau jsitraukia j
aplinkosaugines veiklas ir yra pasirenge moketi daugiau uz aplinkai draugiskus produktus. Tuo tarpu
kiti tyrimai, atlikti jvairiose Salyse, pavyzdziui, Jungtinése Valstijose ir Portugalijoje, pateikia
prieSingas iSvadas — juose nustatyta, kad vyresnés kartos dazniau renkasi tvarius produktus ir
demonstruoja aplinkai palankesnj elgesj. Sis skirtumas gali biiti siejamas su vyresniy vartotojy
didesne perkamgja galia, didesniu riipesciu sveikata bei stipresniu moralinés atsakomybés jausmu.

1.3. Nuomonés formuotoju poveikis skirtingy karty vartotojy Kketinimui pirkti tvarius
produktus

Siandieninéje rinkoje tvariy produkty poreikis ir vartotojy sgmoningumas aplinkosaugos klausimais
auga. Vartotojai vis aktyviau ieSko aplinkai draugisky produkty ir tvariy sprendimy. Atsizvelgiant |
§1 augant] poreikj, marketingo strategijos taip pat kinta. Prekiy Zenklai daznai pasitelkia nuomonés
formuotojus, kurie jgauna vis didesn¢ reikSme formuojant vartotojy poZiiirj ir pirkimo elgsena.

Pereira ir kt. (2023) teigia, kad Siandienos vartotojai vis maZiau pasitiki tradicine reklama, tod¢l vis
labiau ryskéja nuomonés formuotojo reklamos vaidmuo. Tam pritaria ir kiti autoriai (Han ir
Balabanis, 2023; Cernikovaite, 2019), pabrézdami kad, nuomonés formuotojai laikomi
patikimesniais informacijos Saltiniais, apibiidinanciais produkto savybes, kokybe ir besidalijanciais
asmenine patirtimi per atsiliepimus, pastabas ir rekomendacijas (Han ir Balabanis, 2023), kas didina
vartotojy pasitikéjima reklamuojamu produktu ir sukuria stipresnj ketinima pirkti.
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Ilieva, Yankova, Ruseva, Dzhabarova, Klisarova-Belcheva ir Bratkov, (2024) pirkimo ketinimag
nuomonés formuotojy kontekste apibrézia kaip, ,,vartotojo tikimybe isigyti preke ar paslauga po
salyCio su marketingo veiksmais socialin¢je ziniasklaidoje®. Tai yra vartotojo planas jsigyti preke ar
paslauga, kuriam turi jtakos laukiamas ar patiriamas pasitenkinimas (Vats ir Sharma, 2024). Sis
ketinimas atspindi vartotojy pasirengimg pirkti, kuris gali buti paveiktas socialiniy tinkly turinio,
tokio kaip reklama, remiami jrasai, nuomonés formuotojy atsiliepimai ir rekomendacijos (Ilieva ir
kt., 2024). Tuo tarpu zaliyjy produkty pirkimo ketinimas, anot Nhu, My ir Thu (2019), reiskia
vartotojy norg jsigyti ekologiskus produktus.

Mokslinés literatiros analizé atskleidé, kad tyréjai analizuodami nuomonés formuotojy poveikj
vartotojy ketinimui pirkti tvarius produktus, sukiré ir taiké jvairius konceptualius modelius,
remdamiesi Siomis pagrindinémis teorinémis paradigmomis:

e stimulas-organizmas-reakcija (angl. stimulus-organism-response, SOR);
e parasocialinés sgveikos teorija (angl. parasocial interection theory, PSI);
e planuoto elgesio teorija (angl. theory of planed behavior, TPB);

e Saltinio patikimumo teorija (angl. source credibility theory);

e signalizacijos teorija (angl. signaling theory).

Ypatingas démesys Siuolaikiniuose tyrimuose skiriamas modeliams, paremtiems Parasocialinés
sqveikos teorija (PSI), nes jie leidzia suprasti ir paaiskinti artimus, vienaSaliSkus ry$ius tarp nuomonés
formuotojy ir jy sekéjy socialinéje Ziniasklaidoje (Breves ir Liebers, 2022). Sie rysiai daznai vadinami
parasocialiniais santykiais, kurie sukuriami nuolat ir aktyviai bendraujant, dalijantis asmeninio
gyvenimo akimirkomis ir skelbiant atnaujinimus (Hudders ir kt., 2021). Batent dél Sio artumo ir
pasitikéjimo, suformuoto per nuolating sgveika, sekéjai yra labiau linkg priimti nuomonés formuotojy
pateikiamas rekomendacijas ir patarimus apie produktus (Hudders ir kt., 2021).

Jansom ir Pongsakornrungsilp (2021) atlikto tyrimo, nagrin¢jan¢io nuomoneés formuotojy vaidmen;
prabangios mados marketinge per ,Instagram® platforma, rezultatai parodé, kad parasocialiniai
santykiai veikia kaip tarpininkaujantis veiksnys tarp vartotojy vertés suvokimo ir pirkimo ketinimo
(Zr. 2 pav.).

Socialinis Socialiné verté
patrauklumas al
Parasocialine Asmeniné verté _ Pirkimo
saveika > "l ketinimas
Fizinis N Demonstratyvi
patrauklumas verte

2 pav. Parasocialiné sgveika (Jansom ir Pongsakornrungsilp, 2021)

Tyrimo rezultatai patvirtino, kad nuomonés formuotojy patrauklumas (tiek fizinis, tiek socialinis)
aktyviai skatina $iy santykiy formavimasi. Si suformuluota parasocialiné saveika turi teigiama
poveik] sekéjy suvokiamai vertei (socialinei, asmeninei ir demonstratyviai) ir galiausiai — prabangos
mados pirkimo ketinimui (Jansom ir Pongsakornrungsilp, 2021). Tai rodo, kad ,,Instagram®
nuomonés formuotojai veikia kaip reikSmingi reklamos tarpininkai, motyvuojantys vartotojus ne tik
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suvokti produkto verte, bet ir jj jsigyti. IS to seka, kad parasocialinés sgveikos teorija (PSI) yra aktuali
ir efektyvi analizuojant tvarig vartotojy elgsena (Breves ir Liebers, 2022).

Stimulo-organizmo-reakcijos teorijos (SOR) modelis taip pat placiai taikomas vartotojy elgsenos
tyrimuose, kaip teorinis pagrindas, leidziantis paaiSkinti, kaip iSoriniai dirgikliai (stimulai) sukelia
vidines psichologines reakcijas (organizmas), kurios galiausiai virsta elgesio pasekmémis (reakcija)
(Wuirkt., 2023; Navas ir kt., 2021; Tran ir Uehara, 2023; Shamim ir Azam, 2024). Anot Renganathan
ir kt. (2025), $is modelis ypa¢ vertingas tuo, kad leidzia sistemingai analizuoti jvairius kintamuosius,
turin€ius jtakos vartotojy sprendimy formavimuisi. Socialinés ziniasklaidos ir nuomonés formuotojy
kontekste SOR modelis leidzia strukttiruotai paaiskinti, kaip nuomonés formuotojy savybés bei jy
kuriamo turinio charakteristikos, veikia vartotojy vidines nuostatas, tokias kaip pasitikéjimas ar
emocinis jsitraukimas, bei kaip $ios nuostatos virsta elgesinémis intencijomis, pavyzdziui, ketinimu
pirkti.

Tran ir Uehara (2023) pritaike §] modelj nagrinédami nuomonés formuotojy reputacijos, suvokiamo
tinkamumo ir jsitraukimo i turinio kiirima, taip pat turinio kokybés, estetikos ir interaktyvumo poveiki
vartotojy pasitikéjimui ir pirkimo ketinimams (Zr. 3 pav.).

Nuomonés formuotojo savybés

‘ Reputacija

‘ Suvokiamas tinkamumas }\

‘ Isitraukimas { turinio kuarima ‘H

Tvarumo Tvaraus pirkimo
Nuomonés formuotojo turinio pasitikéjimas = ketinimas
charakteristikos
‘ Turinio kokybé ‘/
‘ Estetiné kokybe ‘
‘ Interaktyvus turinys ‘
Stimulas Organizmas Reakcija

3 pav. Stimulas-organizmas-reakcija modelis tvaraus vartotojy elgesio kontekste (Tran ir Uhera, 2023)

Mokslininkai atskleidé, kad ypac reikSminga poveikj pasitiké¢jimui daro suvokiamas nuomongés
formuotojo tinkamumas ir interaktyvus turinys, o tai savu ruoztu skatina ketinimg jsigyti tvarius
produktus. Tai patvirtina, kad SOR modelis yra veiksmingas aiSkinant, per kokius psichologinius
mechanizmus nuomonés formuotojai daro jtakg vartotojy elgsenai, todel Sis modelis laikytinas
tinkamu teoriniu pagrindu tolimesniems tyrimams Sioje srityje.

Tuo tarpu planuoto elgesio teorija (TPB) taip pat placiai taikoma aiSkinant vartotojy sprendimy
priémima, ypac kai nagrinéjamas jy ketinimas jsitraukti j socialiai atsakingg ar tvary elgesj (Cavazos-
Arroyo ir Melchor-Ascensio, 2023; Pereira ir kt., 2023; Ge, 2024; Johnstone ir Lindh, 2022). Si teorija
grindziama trimis pagrindiniais konstruktais — pozitriu | elgesi, subjektyviomis normomis ir
suvokiama elgesio kontrole (Cavazos-Arroyo ir Melchor-Ascensio, 2023). Nuomonés formuotojy
kontekste Sie veiksniai tampa ypac aktualiis, nes jy skleidZiama Zinuté gali formuoti vartotojy pozitirj
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] tvarius produktus, stiprinti socialing jtakg elgtis atsakingai (subjektyvias normas) ir didinti vartotojy
pasitikéjima savo gebéjimu priimti tvarius sprendimus (suvokiama elgesio kontrol¢).

Cavazos-Arroyo ir Melchor-Ascensio, (2023) tyrimas paremtas TPB teorija (zr. 4 pav.), patvirtino,
kad pasitikéjimas nuomongés formuotoju teigiamai veikia pozitri, subjektyvias normas ir suvokiama
elgesio kontrole. Be to, tiek poziiiris, tiek suvokta elgesio kontrolé reikSmingai didina vartotojy tvariy
produkty pirkimo ketinima, o Sie daro tiesioging jtakg realiam produkty jsigijimui (Cavazos-Arroyo
ir Melchor-Ascensio, 2023). Mokslininkai atskleidé, kad planuoto elgesio teorijos (TPB) konstruktai
— poziuris ir suvokta elgesio kontrolé — yra reikSmingi mechanizmai, per kuriuos nuomonés
formuotojy komunikacija gali paskatinti vartotojus priimti tvarius sprendimus ir imtis realiy
atsakingo vartojimo veiksmy. Siame procese ypatinga reik§me jgyja nuomonés formuotojo
patikimumas, kurj detaliau paaiskina saltinio patikimumo teorija.

,Zaliojo* Pozitiris | ,,zaliujy*
nuomonés produkty pirkima
formuotojo
patikimumas
Pasitikéjimas Subjetyvios normos Ketinimas pirkti
»Zaliuoju* —»| dél . zaliyjy* produkty > .Zalinosius
nuomones produktus
formuotoju
.Zaliojo* / \ Suvokiama elgesio /
Nuomones ) kontrolé dél ,zaliyjy*
formuotojo produkty Zaligjy®
kompetencija produkty
pirkimas

4 pav. Nuomonés formuotojy jtaka vartotojy ketinimams remiantis planuoto elgesio teorija (Cavazos-Arroyo
ir Melchor-Ascensio, 2023)

Saltinio patikimumo teorija yra pladiai taikoma jvairiuose tyrimuose, analizuojant, kaip informacijos
Saltinio savybés veikia vartotojy poziurj ir elgseng (Schorn ir kt. 2022; Wahab, Khan, Siddika ir
Subbarao, 2024; Kim, Kim, Ma ir Lee 2025). Pasak O‘Keefe (1990), informacijos Saltinio
patikimumas apibréZiamas kaip ,,priimancio asmens vertinimas apie siunt¢jo patikimuma (Cit. 18
Phan ir Nguyen 2024). Remiantis §ia teorija, Saltinio savybés gali tiesiogiai paveikti auditorijos
pozitrj ir elgsena, didinti Zinutés jtikinamuma, skatinti pasitikéjimag pateikta informacija ir skatinti
Saltinio patikimumo bei tikrumo jausma (Han ir Balabanis, 2023). Bitent taip vartotojai keliais
aspektais formuoja pasitiké¢jimg produkto reklamuotojais, tai yra nuomonés formuotojais ir
remdamiesi jy rekomendacijomis vertina reklamuojamus produktus (Rodrigo ir Mendis, 2023).

Siekiant nustatyti Saltinio patikimumag, empiriniuose tyrimuose buvo iSskirtos jvairios jo
charakteristikos, kurios tampa $io modelio kintamaisiais (Rodrigo ir Mendis, 2023). Sie autoriai savo
tyrime nagrin¢jo, kaip nuomongés formuotojy savybés — patrauklumas, kompetencija ir jtikinamumas
— veikia vartotojy ,,zaliojo* (tvaraus) pirkimo ketinimus ir faktinj pirkimo elgesj (zr. 5 pav.).
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Asmeniné tapatybé

r ketinimas elgesys

\; Zaliojo* pirkimo Zaligjy* pirkimy

Socialiné tapatybe

Nuomonés formuotojo
patikimumas

*  Patrauklumas
* Kompetencija
» Ttikinamumas

5 pav. Nuomonés formuotojy patikimumo mediacinis poveikis ,,zaliam* pirkimo elgesiui (Rodrigo ir Mendis
(2023)

Tyrimas parode, kad tokios savybés kaip patrauklumas, kompetencija ir jtikinamumas, analizuoti kaip
mediatoriai, yra reikSmingi pereinant nuo ketinimo link realaus pirkimo elgesio, tai leidzia teigti, kad
nuomonés formuotojo patikimumas veikia kaip skatinamasis veiksnys imtis veiksmy.

Sia jtikinamumo funkcija i§ esmeés paaiskina signalizacijos teorija, kuria taiké Nazir ir Wani (2024)
bei Huh ir Kim (2024). Si teorija yra reik§minga analizuojant nuomonés formuotojy poveikj
vartotojams, nes ji paaiSkina, kaip nuomonés formuotojai, pasitelke savo savybes kaip signalus, daro
itakg vartotojy suvokimo ir sprendimy formavimui (Nazir ir Wani, 2024). Kadangi vartotojai daznai
neturi visos informacijos apie produktus ar tvarumo problemas, todél nuomonés formuotojai tampa
tvarumo komunikacijos tarpininkais, o jy asmeninés savybés, tokios kaip patikimumo elementai
(kompetencija, jtikinamumas), veikia kaip pagrindiniais jtikinamumo instrumentais. Taigi, Saltinio
patikimumo teorija apibréZtos savybés yra interpretuojamos kaip Signalizacijos teorijos signalai,
kurie sumazina informacijos tritkuma ir paskatina pirkimo ketinima.

Nazir ir Wani (2024) analizavo kaip nuomonés formuotojy savybés, tokios kaip patikimumas,
Jsipareigojimas, artimumas, panaSumas ] sekéjus, kompetencija, saZiningumas, veikiantys kaip
itikinéjimo veiksniai, lemia sekéjy aplinkosauginj jsitraukima (Zr. 6 pav.).

Aplinkosauginés
Zinios

Izipareizojimas

,,,Zal[njn“
pirkimo elgsena

SaFiningumas

Pofiins | , Zalieosins™
pirki

Nuomenes formuotojoe savybes

6 pav. Nuomonés formuotojy savybés kaip jtikingjimo veiksniai darantys jtakg vartotojy elgsenai (Nazir ir
Wani, 2024)

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad Sie signalai reikSmingai didina sekejy pasitikeéjimg nuomonés
formuotojais, stiprina jy Zinias ir teigiamas nuostatas aplinkosauginiu atzvilgiu, o tai savo ruoztu
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lemia aukstesnj ketinimy pirkti tvarius produktus lygj bei realy ,,zaliojo* vartojimo elgesj (Nazir ir
Wani, 2024). Tai rodo, kad nuomonés formuotojy poveikis neapsiriboja vien komerciniais
sprendimais, taciau veikia kaip socialiniai poky¢iy skatintojai, formuojantys vartotojy vertybines
nuostatas ir tvaraus vartojimo praktikas, taip patvirtindami signaly teorijos principus, tvarumo
komunikacijos kontekste.

Remiantis mokslinés literatiiros analize, ankstesni tyrimai placiai nagrinéjo skirtingy karty vartotojy
ketinimus pirkti aplinkai atsakingus produktus. Pavyzdziui, Ivanova ir kt. (2019) analizavo X ir Y
karty skirtumus vartotojy elgsenoje, Casalegno ir kt. (2022) tyré kartos jtakg ketinimui pirkti ,,zalius*
ir tvarius produktus trijose karty grupése — X, Y ir Z, o Ham ir kt. (2022) lygino Zaliojo suvokimo
ypatumus tarp X, Y, Z ir Kadikiy bumo karty. Sie tyrimai rodo, kad karty ypatumai turi reikimingos
jtakos tvaraus vartojimo elgsenai bei pirkimo ketinimames.

Be to, minétuose tyrimuose sukurti modeliai aiskiai atskleidzia nuomonés formuotojy poveikj
vartotojy tvaraus vartojimo ketinimams, pasitelkiant jvairias teorines prieigas, tokias kaip
parasocialings sgveikos teorija, stimulo-organizmo-reakcijos (S-O-R) modelis ir planuotos elgsenos
teorija. Sie teoriniai pagrindai padeda paaiskinti, kaip vartotojai reaguoja j nuomonés formuotojy
skleidziamg informacijg ir kaip Sios sgveikos formuoja pirkimo ketinimus.

Vis délto mokslinéje literattiroje vis dar triksta modeliy, kurie sistemingai nagrinéty nuomonés
formuotojy poveikij skirtingy karty vartotojams. Atsizvelgiant j tai, kad Ham ir kt. (2022) nustaté
skirtingus kartoms biuidingus zaliojo suvokimo mechanizmus (pvz., asmeniniy ir socialiniy normy
svarbg), galima teigti, jog ir iSoriniai socialiniai veiksniai, tokie kaip nuomonés formuotojy kuriamas
pasitikéjimas bei turinio pobtdis, gali buti nevienodai interpretuojami bei vertinami skirtingy karty
vartotojy.

Tod¢l, apibendrinus ankstesniuose skyriuose iSanalizuotas svarbiausias nuomonés formuotojy
savybes bei jy poveikj pirkimo ketinimui remiantis jvairiomis teorinémis perspektyvomis, buvo
suformuotas konceptualus modelis, kuris aiSkina nuomonés formuotojy poveikj skirtingy karty
vartotojy ketinimui pirkti tvarius produktus, integruojant vartotojy karta kaip moderuojantj kintamajj
(zr. 7 pav.).

Siame konceptualiame modelyje nuomonés formuotojy poveikis tvariy produkty pirkimo ketinimui
aiSkinamas per du pagrindinius stimulus. Pirmasis apima nuomonés formuotojo asmenines savybes,
o antrasis — reklamos turinio charakteristikas. Sie stimulai lemia vartotojy pasitikéjima nuomonés
formuotoju, kuris modelyje veikia kaip tarpininkaujantis veiksnys (mediatorius), galiausiai
nukreipiantis ] ketinimg pirkti tvarius produktus. Be to numatoma, kad vartotojy karta veikia kaip
reguliuojantis veiksnys (moderatorius), kei¢iantis (moderuojantis) pasitikéjimo ir pirkimo ketinimo
rySio stiprumg. | model; samoningai nejtraukta Tylioji karta, dél riboto jos dalyvavimo skaitmeninéje
erdvéje ir socialiniy tinkly naudojime — o tai yra bitina saglyga susidurti su nuomonés formuotojy
reklama. Tuo tarpu Kidikiy bumo kartos atstovai, nors ir priskiriami vyresniajai kartai, jtraukti
remiantis Lietuvos Statistikos departamento duomenimis (https://osp.stat.gov.1t/, 2023), rodanciais,
kad 61 proc. 16 — 74 m. gyventojy bent vieng kartg per pastaruosius 12 mén. pirko ar uzsisake prekes
internetu. Tai leidZia teigti, kad Sios kartos atstovai taip pat patenka ] potencialiy nuomonés
formuotojy reklamos gaveéjy lauka. Tokiu biidu tyrimas koncentruojasi | tas vartotojy kartas, kurios
realiai gali biiti paveiktos analizuojamo reiskinio.
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*  Turinio kokybe

Nuomoneés formuotojo savybes
L ]

Ketinimas pirkti tvarius produktus

Turinio charakteristikos
L ]

7 pav. Nuomonés formuotojy poveikio skirtingy karty vartotojy ketinimui pirkti tvarius produktus
konceptualus modelis

Modelyje nuomonés formuotojo asmeninés savybés laikomos esmine stimulo dimensija, kurios
svarba patvirtina Munaro ir kt. (2024). Sie autoriai teigia, kad poveikis tvariam vartojimui yra
grindziamas esminémis nuomonés formuotojo savybémis, tokiomis kaip, patikimumas,
kompetencija, autentiSkumas, gyvenimo biidas ir tvarumo orientacija, taip pat turinio
charakteristikomis, jskaitant pateikimo formg, argumenty kokybe, Zinutés patrauklumo tipg bei
turinio pritaikymg. Ge (2024) teigia, kad efektyvus nuomonés formuotojas yra patikimas, geba
subtiliai daryti jtaka savo sekéjy nuomonei. O autoriai Syahribulan ir kt. (2025) pazymi, kad
autentiSkumas yra kritinis bruoZas, lemiantis nuomonés formuotojy reklamos kampanijy efektyvuma.
Vartotojy suvokiamas nuomonés formuotojy autentiSkumas yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy,
lemianciy jy jtikinamuma atstovaujant prekiy Zenklg (Pereira ir kt., 2023). Rodrigo ir Mendis (2023)
pabrézia, kad patrauklis, turintys kompetencijos ekologiSky produkty srityje ir kurie laikomi
patikimais, gali efektyviau jtikinti vartotojus rinktis tvaraus vartojimo elgseng. Rashid, Warraich,
Peerjan ir Salman (2023) tyrimas jrod¢, kad nuomonés formuotojas turintis tokius bruozus, kaip
aukStas jtikinamumas, patikimumas, patrauklumas, bendravimo jgiidZiai, pagarba, gali teigiamai
paveikti vartotojy pozitrj j prekiy Zenklg ir padidinti ketinima pirkti. Minéti autoriai pazymi, kad jei
vartotojai randa panaSumy tarp saves ir nuomonés formuotojo savybiy, jy poZitris bei ketinimas pirkti
prekiy Zenklus auga. Anot Yudha (2023), manoma kad visgi didziausig jtakg turi nuomonés
formuotojo kompetencija, o reklamuodamas produkta remdamasis kompetencija, jis jgyja vartotojy
pasitikéjima.

Nuomonés formuotojy skleidziamo turinio charakteristikos apima Zinutés patrauklumg ir patikimuma
(Chan, 2022). Sie autoriai pastebi, kad suvokiamas turinio patrauklumas yra teigiamai susijes su
vartotojy lojalumu. Turinio patrauklumas, nuomonés formuotojy kontekste, suprantamas kaip
vartotojo suvoktas nuomonés formuotojo skaitmeninio turinio vizualinis patrauklumas ir
estetiSkumas (Chan, 2022). Turinio kokyb¢, anot Chan (2022), apibréziama kaip su produktu susijusi
informacija bei pirkimo rekomendacijos, kurios pateikiamos kity vartotojy, o Saltinio patikimumas

35



siejamas su vartotojy, kurie yra pasinaudoj¢ produktu ir dalijasi nuomone internetin¢je erdveje.
Mrisha ir Xixiang (2024) pabrézia turinio kokybeés, aktualumo ir suderinamumo svarbg. Aukstos
kokybés turinys, pasizymintis autentiSkumu ir jtaigumu, atlieka esminj vaidmenj kuriant pasitikéjima
ir jsitraukima, skatinant vartotojus imtis veiksmy remiantis pateiktomis rekomendacijomis (Mrisha ir
Xixiang, 2024). Turinio aktualumas ir tinkamumas tikslinei auditorijai, jos interesams, vertybéms ir
psichologiniams veiksniams yra itin svarbiis siekiant uztikrinti, kad jis atitikty individualius vartotojy
poreikius ir likes¢ius, taip didindamas jo jtaiguma ir veiksminguma (Mrisha ir Xixiang, 2024). Sie
pagrindiniai aspektai daro jtaka Siuolaikinei vartotojy elgsenai bei sprendimy priémimo procesams,
bei ketinimui pirkti (Mrisha ir Xixiang, 2024). Tam pritaria ir autoriai Jansom ir Pongsakornrungsilp
(2021), pazymédami, kad nuomonés formuotojai, kurie reklamuoja patrauklia gaminiy iSvaizda,
vaidina svarby vaidmen; jtikinant sekéjus stebéti tokj turinj. Kadangi nuomonés formuotojai nuolat
kuria ir skleidzia informatyvius praneSimus socialiniuose tinkluose, kad pritraukti sekéjy démesi,
tod¢l nenuostabu kad nuomonés formuotojo reklaminio turinio verté daro jtaka sekéjy pirkimo
ketinimams (Lou ir Juan, 2019).

Siy tiksliai pritaikyty prane$imy poreikis kyla i§ vartotojy elgsenos: prie§ priimdami pirkimo
sprendima, vartotojai ieSko aktualios informacijos bei ziniy (Pereira ir kt., 2023). Taciau, kaip pastebi
Pauliené ir Sedneva (2019), internetinéje erdvéje vyrauja begaliné, sunkiai surti§iuojama informacija.
D¢l Sios priezasties nuomoneés formuotojy reklama tampa pazangia priemone, padedancia sekéjams
lengviau rasti patikimg informacija. Tai pabrézia, kad nuomonés formuotojai atlieka dvejopa
vaidmenj: jie veikia ne tik kaip reklamos, bet ir kaip patikimos informacijos Saltinis vartotojams.

Pasitikéjimas nuomonés formuotoju lemia vartotojy jsitraukima, kuris turi reikSmingg poveik] tvariy
produkty pirkimo ketinimams (Pereira ir kt., 2023). Veiksmingas nuomonés formuotojas yra
patikimas ir geba subtiliai paveikti aplink ji susibiirusios bendruomenés nuomong (Ge, 2024). Lou ir
Yuan (2019) teigia, kad nuomonés formuotojy kuriamo reklaminio turinio informatyvumas,
nuomones formuotojo patikimumas bei panaSumas su sek¢jais, teigiamai veikia vartotojy
pasitikéjimg nuomonés formuotojy reklamuojamais jrasais, kas daro jtaka prekiy zenklo Zinomumui
ir pirkimo ketinimams. Kaip teigia Mrisha ir Xixiang (2024), vartotojy sprendimy formavimas
priklauso nuo tinkamo nuomonés formuotojy strategijos, reklamos turinio ir pasitikéjimo sgveikos.

Mokslinés literatiiros analizé atskleide, kad tyréjai, nagrinédami nuomonés formuotojy poveikj
vartotojy ketinimui pirkti tvarius produktus, sukiré ir pritaiké jvairius konceptualius modelius.
Vartotojy elgsenos ir komunikacijos tyréjai pazymi, kad svarbi vieta skiriama modeliams, paremtiems
parasocialinés sqveikos teorija (PSI), kuri paaiskina artimus, vienasaliskus santykius tarp nuomonés
formuotojo ir sekéjo. Si teorija itin aktuali skatinant tvarig vartotojy elgseng, kadangi per suformuotq
artumq ir pasitikéjimq didéja vartotojy polinkis priimti rekomendacijas. Be PSI, placiai taikoma ir
planuoto elgesio teorija (TPB), aiskinanti vartotojy ketinimgq jsitraukti j socialiai atsakingq ar tvary
elgesj ir kt. teorijos. Apibendrinant, nuomonés formuotojy reklama daro reik§mingq poveikj vartotojy
ketinimams pirkti tvarius produktus — tai lemia tiek nuomonés formuotojo savybés (pvz., patikimumas,
autentiskumas), tiek turinio kokybé, o reklama tampa svarbiu informacijos orientacijos jrankiu
patikimos informacijos ieskantiems vartotojams. Vis délto, atlikta analizé isryskina, kad Siy poveikio
mechanizmy reiksmingumas ir taikymo biidai gali Zenkliai skirtis nuo skirtingy karty vartotojy.
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2. Nuomonés formuotojuy poveikio skirtingy karty vartotoju ketinimui pirkti tvarius
produktus empirinis tyrimas

2.1. Tyrimo metodika

Empiriné Sio darbo dalis grindZziama pirmojoje darbo dalyje atliktos mokslinés literatiiros analize ir
parengtu konceptualiu modeliu, kuris atskleidzia nuomonés formuotojy savybiy ir skelbiamo turinio
charakteristiky poveikj skirtingy karty vartotojy pasitikéjimui bei ketinimui pirkti tvarius produktus.
Modelyje numatytas karty moderavimo efektas, leidziantis jvertinti, kaip skirtingos vartotojy kartos
keicia pasitikéjimo ir ketinimo pirkti rySio stipruma.

Empirinio tyrimo tikslas — istirti nuomonés formuotojy poveikj skirtingy karty vartotojy ketinimui
pirkti tvarius produktus.

Empirinio tikslo jgyvendinimui pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas — standartizuota apklausa.
Pasak Gaizauskaités ir Mikénés (2014), apklausa yra duomeny rinkimo metodas, placiai taikomas
socialiniuose tyrimuose, leidziantis greitai surinkti palyginamus duomenis i§ didelés imties.

Teorinéje darbo dalyje atlikta nagrin¢gjamo reiSkinio analizé, sudaré¢ pagrindg tyrimo
operacionalizacijai (zr. 1 prieda), kurios metu buvo isskirtos pagrindinés dimensijos, kriterijai ir
indikatoriai. Realizuojant kiekybinio tyrimo metodologija, siekiant iStirti nuomonés formuotojy
poveikj skirtingy karty vartotojy ketinimui pirkti tvarius produktus, parengtas tyrimo instrumentarijus
(zr. 2 prieda).

Remiantis moksline literatiira, buvo identifikuoti penki pagrindiniai diagnostiniai blokai, pagal
kuriuos suformuluota 42 konkreciy teiginiy ir klausimy.

Pirmasis diagnostinis blokas (1-17 teiginiai) skirtas nuomonés formuotojo savybéms atskleisti,
vertinant jo patikimuma, kompetencija, autentiSkuma, gyvenimo biidg ir tvarumo nuostatas, susijusias
su tvariy produkty reklamavimu. Patikimumas apibidina nuomonés formuotojo s3Zininguma,
nuoSirduma, keliamg pasitikéjima, atspindincius, kiek vartotojai linke laikyti nuomonés formuotoja
patikimu informacijos Saltiniu. Kompetencija atspindi nuomonés formuotojo Ziniy, patirties ir
ekspertiskumo lygj, susijusj su reklamuojamais produktais, kurie stiprina informacijos priimtinuma
ir pasitikéjimg nuomonés formuotojy rekomendacijomis. Autentiskumas, remiantis moksline
literatiira, siejamas su nuomonés formuotojo unikalumu, nuoirdumu ir skaidrumu. Sie bruozai
stiprina vartotojy pasitikéjima bei ilgalaik] rySj su sekéjais. Gyvenimo biidas atspindi nuomongs
formuotojo elges;i ir vertybinius pasirinkimus, kurie gali turéti jtakos sekéjy suvokimui apie jo
patikimumg. Anot Breves ir Liebers (2022), gyvenimo bidas, atitinkantis tvarumo principus,
sustiprina nuomonés formuotojo jvaizdj, kaip autentiSko ir atsakingo informacijos Saltinio. Tvarumo
nuostatos apibiidina nuomonés formuotojo vertybinj pozitrj ] tvarumg ir aplinkosaugg.

Antrasis diagnostinis blokas (18-26 teiginiai) orientuotas j nuomonés formuotojo kuriamo turinio
charakteristikas. Turinio patikimumas apima Zinutés jtikinamumga, autentiSkuma, patikimuma, kurie
leidzia jvertinti ar pateikiamas tyrinys vartotojams atrodo pagrjstas realiais faktais ir patikimas.
Turinio patrauklumas vertina kuriamo turinio estetinj ir vizualinj aspektus, lemiancius sekéjy
démesio pritraukimg bei emocinj jsitraukimg. Turinio kokybé apima informacijos aktualuma,
iSsamuma, tikslumg bei vertinguma vartotojui. Kuo kokybiskesnis ir tikslesnis turinys, tuo labiau jis
stiprina vartotojo suvokiama pasitikéjima nuomonés formuotoju.
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Treciasis diagnostinis blokas (27-30 teiginiai) apima vartotojy pasitikéjimg nuomonés formuotoju.
Sis konstruktas apibréziamas kaip vartotojo jsitikinimas, kad nuomonés formuotojas yra patikimas
informacijos $altinis, o jo pateikiama informacija teisinga ir skaidri. Remiantis Kim ir Kim (2021)
bei Tran ir Uehara (2023), pasitikéjimas veikia kaip tarpinis veiksnys, jungiantis nuomonés
formuotojo savybes ir turinio charakteristikas su vartotojo elgsenos ketinimais.

Ketvirtasis diagnostinis blokas apima vartotojy ketinimq pirkti tvarius produktus, kuris Siame tyrime
yra priklausomas kintamasis. Sis diagnostinis blokas atspindi vartotojo polinkj realiai jsigyti
nuomonés formuotojy rekomenduojamus tvarius produktus. Sis konstruktas vertinamas pagal 31 —
34 teiginius, susijusius su vartotojo pasirengimu, noru ir tikimybe ateityje pirkti tvarius produktus.

Penktasis diagnostinis blokas (35-38 klausimai) skirtas vartotojy demografiniy charakteristiky
analizei. Jame renkama informacija apie respondenty amziy, lytj, iSsilavinimg ir pajamas, siekiant
nustatyti, kaip Sie demografiniai veiksniai gali sgveikauti su nuomonés formuotojy poveikiu tvariy
produkty pirkimo ketinimui.

Remiantis nuomonés formuotojy poveikio skirtingy karty ketinimui pirkti tvarius produktus tyrimo
instrumentarijumi, sudarytas anketinés apklausos klausimynas (Zr. 3 prieda). Klausimynas buvo
parengtas remiantis ankstesniuose moksliniuose tyrimuose naudotais ir validuotais teiginiais, kurie
buvo adaptuoti Sio darbo kontekstui: nuomonés formuotojo savybés — patikimumas (Yudha, 2023;
Nazir ir Wani, 2024), kompetencija (Nazir ir Wani, 2024), autentiSkumas (Elsantil ir kt., 2025; Zniva
irkt. 2023), gyvenimo biidas ir tvarumo nuostatos (Elsantil ir kt., 2025); nuomonés formuotojo turinio
charakteristikos — turinio patikimumas ir turinio patrauklumas (Chan, 2022), turinio kokyb¢ (Tran ir
Uehara, 2023); pasitikéjimas nuomonés formuotoju (Kim ir Kim, 2021); bei ketinimas pirkti tvarius
produktus (Ge, 2024; Wahab ir kt., 2024) konstruktais.

Tyrimo kintamieji buvo matuojami naudojant uzdaro tipo teiginius, kuriuos respondentai vertino
pagal 5 baly Likerto skale (1 — ,,visiskai nesutinku®, 5 — ,,visiskai sutinku®). Sis skalés formatas
pasirinktas siekiant uZtikrinti atsakymy aiSkuma, paprastumg respondentams ir galimybe atlikti
statisting analize.

Tyrimo populiacija ir imtis: siekiant iStirti nuomones formuotojy poveikj skirtingy karty vartotojy
ketinimui pirkti tvarius produktus, tyrimo populiacija pasirinkti pilnametystés sulauke Lietuvos
gyventojai, atstovaujantys skirtingoms kartoms (X, Y, Z ir kudikiy bumo), kurie naudojasi
socialiniais tinklais. Remiantis Statista tyrimy departamento duomenimis (2024), Lietuvoje 2024 m.
Siai grupei buvo priskiriama apie 1 900 000 aktyviy socialiniy tinkly vartotojy, kas sudaro tyrimo
populiacijg (N). Tyrimo imtis sudaryta taikant tikimybinés atrankos biida, kuris, anot GaiZauskaités
ir Mikénes (2014), uztikrina kiekvieno populiacijos nario vienodg tikimybe patekti j imtj.

Siekiant ~ gauti  reprezentatyvius ~ duomenis, tyrimo  im¢iai  nustatyti,  naudota
(https://www.macorr.com/sample-size-calculator.htm) formulé (Zr. 4 priedg), pasirenkant 95 proc.
pasikliautingjj lygj ir 5 proc. paklaidos ribg. Apskai¢iavus nustatyta, kad patikimiems tyrimo
rezultatams gauti biitina apklausti ne maziau kaip 384 Lietuvos gyventojy, kas sudaro tyrimo imtj.

Duomenuy rinkimo ir analizés metodai. Apklausa sudaryta ir vykdyta internetinéje aplinkoje
naudojant tyrimy platformg www.apklausa.lt. Nuoroda j klausimyng buvo platinama socialiniame
tinkle ,,Facebook®. Siekiant padidinti atsako rodiklj, tyrimo dalyviai buvo skatinami uZpildyti
klausimyng individualiai, nuorodg siunciant tiesiogiai per ,,Messenger* programg. Be to, buvo
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taikomas sniego gniiiztés metodas — respondentai buvo praSomi pasidalinti nuoroda su pazjstamais,
taip pleciant apklausos dalyviy ratg. Tai leido surinkti pakankama respondenty skaiciy ir pasiekti
tiksling imtj — skirtingoms vartotojy kartoms priklausancius respondentus.

Prie§ pradedant apklausa, respondentams buvo pateikta jvadiné informacija, kur aiskiai apibréztos
dalyvavimo salygos, supazindinama su tyrimo eiga, uztikrinamas duomeny anonimiSkumas ir
konfidencialumas bei savanorisko dalyvavimo principas. Gaizauskaité ir Mikéné (2014) pabrézia,
kad tyréjo pareiga yra uztikrinti konfidencialuma — surinkti duomenys turi biiti tvarkomi ir saugomi
taip, kad nebiity jmanoma susieti konkretaus klausimyno su jj pildziusiu respondentu, o visa pateikta
informacija nebity pricinama pasaliniams asmenims. Sios autorés taip pat akcentuoja anonimiskumo
principa, kuris reiSkia, kad respondento tapatybé nebus atskleista ir nebus siejama su uzpildytu
klausimynu. Konfidencialumo ir anonimiskumo uztikrinimas apklausy procese yra svarbi etikos
principy grupé, apimanti gauty duomeny saugojimo ir jy panaudojimo reikalavimus (Gaizauskaité ir
Mikéng, 2014). Atsizvelgiant | tai, respondentams jvadinéje dalyje buvo aiskiai nurodyta, kad surinkti
duomenys bus naudojami tik moksliniais tikslais ir nebus viesSinami. Apklausa vykdyta nuo 2025 m.
spalio 26 d. iki 2025 m. lapkric¢io 14 d.

Tyrimo metu surinkti duomenys analizuojami naudojant SPSS statisting programing jrangg ir
integruotu PROCESS macro, sukurtu Andrw F.Hayes. Naudoti $ie duomeny analizés metodai:

e apraSomoji statistika, siekiant apibudinti tiriamyjy imtj;

e Cronbach a koeficientas, konstrukto patikimumui jvertinti;

e Pirsono koreliacija, siekiant parodyti ar egzistuoja rySiai tarp tyrimo kintamuyjy;

e regresiné analizé, siekiant nustatyti nuomonés formuotojy savybiy ir turinio savybiy poveikj
vartotojy pasitik€jimui nuomonés formuotoju bei Sio pasitikéjimo poveikj vartotojy ketinimui
pirkti tvarius produktus;

e grupiy palyginimai tarp skirtingy karty (Kruskal Walis testas su Bonferoni korekcija),
siekiant nustatyti reikSmingus skirtumus;

e Process macro model 7 tarpininkavimo ir moderacijos analiz¢.

2.2. Empirinio tyrimo rezultatai ir interpretacija

Tyrime dalyvavo 393 respondentai, taciau atmetus negaliojancias anketas, analizuojami 389
respondenty duomenys, kas sudaro 100 proc. apklaustyjy. Tyrimo imtis vertinama kaip
reprezentatyvi, nes tyrimo tikslui pasiekti buvo surinktas pakankamas respondenty skaicius.

Pries atliekant empirinio tyrimo rezultaty analizg, biitina patikrinti, ar tyrime naudotas klausimynas
yra patikimas. Gaizauskaité ir Mikéné (2014) teigia, kad patikimas klausimynas yra toks, kuris
surenka analogiSkus duomenis palyginamose situacijose. Vienas i§ kiekybinio klausimyno skaliy
patikimumui jvertinti taikomy statistiniy maty yra Kronbacho alfa koeficientas, kurio priimtina
reikSmé, anot Gaizauskaités ir Mikénés (2014), turi biiti didesné nei a > 0,7-0,8. Remiantis Menon
Grover, Gupta, Indu, Chacko ir Vidhukumar (2025), Kronbacho alfa koeficiento reikSmés
interpretuojamos taip: mazesné nei 0,50 rodo nepriimting patikimuma, 0,51-0,60 Zema patikimuma,
0,61-0,70 abejotino pakankamumo patikimuma, 0,71-0,8 pakankamag patikimuma, 0,81-0,9 didelj
patikimuma, 0,91-0,95 labai didelj patikimuma. Atsizvelgiant j Sias pateiktas gaires, 2 lentel¢je ir 5
priede pateiktos apskaiciuotos Kronbacho alfa reikSmés, kiekvienam analizuojamam tyrimo kriterijui
(demografiniams rodikliams neskai¢iuojamas), siekiant jvertinti skaliy vidinj nuosekluma.
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2 lentelé. Matavimo skaliy patikimas pagal Kronbacho alfa

Tyrimo Kkriterijai Teiginiy skaicius Kronbach‘o alfa koeficientas
Patikimumas 3 0,889
Kompetencija 3 0,883
AutentiSkumas 5 0914
Gyvenimo budas 3 0,880
Tvarumo nuostatos 3 0,873
Turinio patikimumas 3 0,861
Turinio patrauklumas 3 0,908
Turinio kokybé 3 0,850
Pasitikéjimas nuomonés formuotoju 4 0,925
Ketinimas pirkti tvarius produktus 4 0,916

Vertinant matavimo skaliy patikimuma matyti, kad didziausios Kronbacho alfa reikSmés (a > 0,91)
buvo apskaiciuotos autentiSkumo, pasitikéjimo nuomonés formuotoju ir ketinimo pirkti tvarius
produktus skaléms. Tai rodo, kad Sios skalés yra labai didelio patikimumo. Likusiy skaliy koeficientai
rodo didel; patikimuma (a = 0,81-0,9). Gauti rodikliai patvirtina, kad visos tyrime naudotos skalés
yra priimtinos ir patikimos, nes jy Kronbacho alfa koeficientai virsija 0,8. Galime teigti, kad atskiri
klausimai tarpusavyje koreliuoja ir atspindi tg patj dalyka, tod¢l jos laikomos tinkamos tolimesnei
tyrimo analizei.

Siekiant nustatyti, ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp nepriklausomy ir priklausomy
kintamyjy, buvo atlikta koreliacijos analizé. Taikytas Pirsono koreliacijos koeficientas, o gauti
rezultatai pateikti 3 lenteléje. Visy konstrukty koreliacijos analizés rezultatai pateikiami 6 priede.
Pagal apskaiciuoto koreliacijos koeficiento absoliu¢ig reikSme, nustatomas kokybinis rySio
stiprumas: silpnas (r <0,3), vidutinio stiprumo rysys (0,3 <r<0,6) arba stiprus (r > 0,6) (Vencloviene,
2010), kuris sudaro prielaidas tolesnéms regresijos bei mediacijos analizéms.

3 lentelé. Nuomonés formuotojo savybiy ir turinio charakteristiky koreliacijos rySys su pasitikéjimu ir
ketinimu pirkti

Kintamasis Pasitikéjimas

Ketinimas pirkti tvarius produktus

Nuomonés formuotojo savybés

Patikimumas r=0,784; p <0,001 r=0,727;p < 0,001
Kompetencija r=0,767; p <0,001 r=0,738; p <0,001
AutentiSkumas r=0,824; p <0,001 r=0,778; p <0,001

Gyvenimo biidas

r=0,798 p < 0,001

r=0,787;p <0,001

Tvarumo nuostatos

r=0,803; p <0,001

r=0,818; p<0,001

Turinio charakteristikos

Turinio patikimumas

r=0,819; p <0,001

r=0,776; p < 0,001

Turinio patrauklumas

r=10,567;p <0,001

r=20,529; p <0,001

Turinio kokybé

r=10,807; p <0,001

r=0,793; p <0,001
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Pateikti duomenys atskleidzia, jog tarp visy tyrimo kintamyjy tarpusavio rysiai yra statistiSkai
reikSmingi, nes p < 0,05. Koreliacijos koeficientai svyruoja nuo vidutiniy (0,53-0,57) iki stipriy
(0,73-0,82). Gauti rezultatai liudija, kad pasitikéjimui nuomonés formuotoju ir vartotojy ketinimui
pirkti tvarius produktus yra reikSmingos visos penkios nuomonés formuotojo savybés (patikimumas,
kompetencija, autentiSkumas, gyvenimo biuidas ir tvarumo nuostatos). Taip pat dvi nuomones
formuotojo skelbiamo turinio charakteristikos — turinio patikimumas ir turinio kokybé. Tarp Siy
savybiy buvo nustatytas stiprus rySys. Syahribulan ir kt. (2025) tyrimas taip pat parodé¢ stipry rysj
tarp nuomonés formuotojo patikimumo ir pasitikéjimo, nes kaip teigia Sie autoriai, vartotojai linke
pasitikéti tais nuomonés formuotojais, kurie demonstruoja sgzininguma, atskleidzia rémimag ar
dalijasi autentiSka asmenine patirtimi, susijusia su tvariais produktais. Vidutinio stiprumo rySys
nustatytas turinio patrauklumo charakteristikai (r = 0,567-0,529). Aukstesnis nuomonés formuotojo
savybiy ir turinio savybiy jvertinimas siejamas su didesniu pasitikéjimu nuomonés formuotoju ir
stipresniu ketinimu pirkti.

Atlikus klausimyno patikimumo jvertinimg ir koreliacijos analize, toliau atlickama kiekybiniy
duomeny analizé, pasitelkiant apraSomosios statistikos, regresinés bei moderuojancios regresinés
analizés metodus ir Kruskal-Walis testa.

I diagnostinis blokas — nuomonés formuotojy savybés. Analizuojant nuomonés formuotojy
poveik] tvariam vartojimui, mokslinéje literatiiroje iSskiriamos jvairios jy savybés, lemiancios
komunikacijos efektyvuma. Anot Munaro ir kt. (2024), Sios savybés padeda geriau suprasti, kodél
kai kurie nuomonés formuotojai daro stipresnj poveikj vartotojy elgsenai nei kiti. Sio tyrimo
konceptualiame modelyje iSskirtos penkios pagrindinés nuomonés formuotojy asmeninés savybés:
patikimumas, kompetencija, autentiSkumas, gyvenimo biidas ir tvarumo nuostatos. Siekiant atskleisti
respondenty vertinimo tendencijas, 8 paveiksle pateikiamas respondenty atsakymy procentinis
pasiskirstymas ] kiekvieng teiginj, apibudinant] nuomonés formuotojy savybes. Neutraly poziiirj
turinéiy respondenty atsakymai (,,nei sutinku, nei nesutinku‘) buvo paSalinti 1§ diagramos, siekiant
aiSkiau iSrySkinti pritarianciyjy ir nepritarianciyjy pasiskirstymg bei dominuojancias respondenty
nuostatas.

Duomeny analizés rezultatai rodo, kad dauguma teiginiy, apibiidinan¢iy nuomonés formuotojy
savybes, buvo vertinami palankiai, o jy atzvilgiu nustatytas daugumos respondenty pritarimas. Vis
delto, kai kuriy teiginiy atzvilgiu pastebétas didesnis nuomoniy iSsiskyrimas ir maZesnis pritarimas.
Dauguma respondenty nesutiko su teiginiais, jog nuomonés formuotojais, kaip asmenimis, galima
pasitiketi; kad jie skatina perteklinio vartojimo mazinima; bei kad jie yra Zinomi kaip tvarumo
ambasadoriai. Galima daryti prielaida, kad S$is pastebimas nuomoniy iSsiskyrimas gali skirtis
priklausomai nuo individualiy ar kartos salygoty veiksmy, bei tai, kad respondentai yra skeptiski
nuomones formuotojy skleidziamos tvarumo komunikacijos atzvilgiu, kadangi jie yra siejami su
komerciniais interesais.
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Tikiu, kad NF dazniausiai yra sgziningas asmuo
Manau, kad NF kalba tiesg apie savo patirtj
NF, kaip asmenimis, galima pasitikéti
Manau, kad NF yra reklamuojamy produkty...
Tikiu, kad NF turi Ziniy ir patirties, kad galéty...
Stebiu §j NF, nes esu jsitikings, kad jis dalijasi...
Tikiu, kad 8§isNF skatina perteklinio vartojimo...
Tikiu, kad §is NF skatina tvary vartojima
Tikiu, kad §is NF skaidriai dalijasi vartojimo...
Jauciu, kad NF nuoSirdziai tiki tuo kg reklamuoja
Esu jsitikines (-usi), kad $is NF yra autentiskas
Manau, kad mano sekamas NF laikosi tvaraus...
Tikiu, kad §is NF stengiasi mazinti savo poveikj...
Jo tvarus gyvenimo biidas jkvepia mane rinktis. ..
Manau, kad $is NF gyvena tvariai ir renkasi...

Manau, kad $io NF tvarumo skatinimas veikty...

Manau, kad §is NF yra zinomas kaip tvarumo...
-40% -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40% 50%

M Nesutinku M VisiSkai nesutinku  ® Sutinku  ® Visiskai sutinku

8 pav. Respondenty atsakymy j teiginius apie nuomonés formuotojy (NF) savybes, pasiskirstymas (proc.)

Pateikus respondenty procentinj vertinimo pasiskirstyma ] kiekvieng teiginj, toliau analizuojami
nuomonés formuotojy savybiy apraSomosios statistikos duomenys — konstrukty vidurkiai ir jy
standartiniai nuokrypiai. Si analizé parodo, kaip skirtingy karty respondentai vertina $§ias nuomonés
formuotojy asmenines savybes. Kiekvienai nuomonés formuotojo savybei buvo apskaiiuotas
vidurkis, o rezultatai interpretuojami pagal Lindner ir Lindner (2024) pateikta Likerto skalés intervaly
vertinimo sistema:

5,0 —4,51 labai aukStas pritarimo teiginiams lygis arba visiSkas sutikimas;

4,5 — 3,51 aukstas pritarimo teiginiams lygis arba sutikimas;

3,5 — 2,51 vidutinis pritarimo teiginiams lygis arba nei sutikimas, nei nesutikimas;
2,5 —1,51 zemas pritarimo teiginiams lygis arba nesutikimas;

1,5 — 1,00 labai Zemas pritarimo teiginiams lygis arba visiSkas nesutikimas.

Anot Lindner ir Lindner (2024), svarbu tiksliai interpretuoti rezultatus, nepriklausomai nuo to, ar jie
gauti 1§ atskiry ar 1§ sumuoty Likerto skalés baly, pateikty kaip vidurkiai (M) ir standartiniai
nuokrypiai (SD). 4 lenteléje ir 7 priede pateikti visy nuomonés formuotojy savybiy konstrukty
vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai pagal skirtingy karty vertinimus. Remiantis Siais duomenimis,
galima atskleisti Z, Y, X ir kuidikiy bumo karty pozitirj j tyrimo konstrukty teiginiy priimtinuma bei
nuomonés formuotojy savybiy vertinimo tendencijas.
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4 lentelé. Skirtingy karty respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie nuomones formuotojy savybes

Karta Patikimumas Kompetencija AutentiSkumas | Gyvenimo Tvarumo
budas nuostatos
M SD M SD M SD M SD M SD
Z (18-28) 3,31 0,91 3,43 0,95 3,33 0,91 3,36 0,94 3,24 0,94
Y (29-42) 2,92 0,92 3,06 1,03 2,92 0,98 2,97 0,92 2,87 0,93
X (43-60) 3,08 0,91 3,16 0,86 3,12 0,87 3,14 0,85 3,14 0,86
KB (61-82) 3,20 0,89 3,28 0,94 3,27 0,92 3,42 0,85 3,31 0,94
Konstrukto 3,09 0,92 3,20 0,94 3,12 0,92 3,17 0,90 3,10 0,91
vidurkis

Kaip matyti i$ pateikty duomeny, konstrukty vidurkiy balai (M = 3,09-3,20) rodo vidutinj pritarimo
lygi arba nei sutinku, nei nesutinku. O tai reiSkia, kad respondentai be rysSkaus pritarimo ar
nepritarimo vertina nuomonés formuotojy savybes, tokias kaip patikimumas, kompetencija,
autentiSkumas, gyvenimo biidas ir tvarumo nuostatos. Standartiniai nuokrypiai (SD = 0,90-0,94) rodo
vidutinj nuomoniy iSsiskyrimg. Daugelis empiriniy tyrimy, anot Ohanian (1990), analizavo kaip
patikimi informacijos teik¢jai prisideda prie didesnio komunikacijos jtaigumo. Analizuoti moksliniai
Saltiniai patvirtina, kad patikimumas, kompetencija, autentiSkumas (Lou ir Yuan, 2019; Shorn ir kt.,
2022; Kim ir Kim, 2021), bei tvarumo kontekste — gyvenimo biidas ir tvarumo nuostatos (Munaro ir
kt., 2024), yra dazniausiai minimos nuomonés formuotojy savybés, siejamos su vartotojy
pasitikéjimu nuomonés formuotoju.

Analizuojant nuomonés formuotojy savybiy vertinimus tarp skirtingy karty nustatyta, kad Y kartos
respondentai, pagal Lindner ir Lindner (2024) vertinimo sistemg pasizymi vidutinio pritarimo
teiginiams lygiu. Taciau, lyginant su kitomis kartomis, Y kartos vidurkiai nustatyti zemiausi:
patikimumas M = 2,92, kompetencija M = 3,06, autentiSkumas M = 2,92, gyvenimo biidas M = 2,97
ir tvarumo nuostatos M = 2,87. Tai rodo, kad §i karta vertina nuomonés formuotojy savybes maziau
palankiai nei kitos kartos. Skirtingai nei Z karta, kur matyti aukSc¢iausi arba beveik aukSciausi
vertinimai visy savybiy: patikimumo M = 3,31, kompetencija M = 3,43, autentiSkumas M = 3,33, o
gyvenimo biidas M = 3,36 ir tvarumo nuostatos M = 3,24 jvertintos Siek tiek Zemiau nei Kudikiy
bumo kartos atstovy. Si karta minétas savybes jvertino palankiausiai: gyvenimo biidas M = 3,42 ir
tvarumo nuostatos M = 3,31. Kaip matyti i§ 4 lentelés, Y ir X kartos pasiZymi panasiais, vidutiniais
vertinimais ir mazai skiriasi tarpusavyje. Gauti rezultatai leidZia teigti, jog jauniausiosios (Z) ir
vyriausiosios kartos (KB) respondentai linkg vertinti nuomoneés formuotojy savybes palankiau, o Y
ir X karty — kritiSkiau.

Kadangi nuomonés formuotojy savybiy vertinimy vidurkiai tarp skirtingy karty respondenty skiriasi,
siekiant nustatyti ar Sie skirtumai yra statistiSkai reikSmingi, atliktas Kruskal-Wallis testas, naudojant
0,05 paklaidos tikimybe. Kruskal-Wallis testas pasirinktas dél nevienodo karty grupiy dydzio, nes jis
uztikrina patikimesnius rezultatus, net esant nevienodoms imtims. ISsamiis jo rezultatai pateikiami 8
priede. Siekiant tiksliau identifikuoti, kurios konkrecios karty grupés tarpusavyje skiriasi, atlikti
poriniai palyginimai su Bonferoni korekcija (Zr. 9 pav.). Bonferoni Adj. Sig mazesnis uz 0,05, rodo
statistiSkai reikSmingg skirtuma tarp lyginamy grupiy.
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9 pav. Nuomonés formuotojo savybiy skirtumai tarp karty (Bonferoni korekcija)

Atlikus porinius palyginimus nustatyta, kad nuomonés formuotojo patikimumo, autentiSkumo ir
gyvenimo biido savybéms reikSmingi skirtumai pasireiskia tarp Z ir Y karty (adj. Sig. = 0,025 —
0,041). Taipogi nustatyta, kad gyvenimo biido savybé¢ statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp Kudikiy
bumo ir Y karty grupiy (adj. Sig. = 0,040). Vertinant nuomoneés formuotojy tvarumo nuostatas ir
kompetencija, poriniy palyginimy analizé, neatskleid¢ statistiskai reikSmingy skirtumy tarp karty, nes
né vienas kartos palyginimas nepasieke statistinio reikSmingumo.

Apibendrinant rezultatus galima teigti, kad respondenty pritarimo lygis vertinamoms nuomonés
formuotojy savybéms yra vidutinis. Be to, jauniausiosios (Z) ir vyriausiosios (Kudikiy bumo) kartos
respondentai pasizymi palankesniu jy vertinimu, tuo tarpu Y ir X kartos rodo mazesnj respondenty
pritarimg analizuojamoms savybéms. Be to Paulienés ir Sednevos (2019) tyrimas taipogi parodé, kad
Z kartos vartotojai labiau linke vadovautis nuomonés formuotojy rekomendacijomis, nei Y karta.
Keista, taciau ir vyriausiosios kartos respondentai, taip pat palankiai vertina nuomonés formuotojus,
ypac jy perteikiamg gyvenimo biidq ir tvarumo nuostatas, nors daugelis moksliniy Saltiniy teigia, kad
Si karta yra maziausiai jsipareigojusi aplinkosaugai (Veiga-Neto ir kt., 2018, Satinover-Nichols ir
Wehr Holt, 2023). Gauti statistinés analizés rezultatai parodé, kad nuomonés formuotojo savybés —
patikimumas, autentiSkumas ir gyvenimo biidas — lemia skirtingus Z ir Y karty vertinimus, tuo tarpu
kompetencijos ir tvarumo nuostaty vertinimai islieka panasis visoms kartoms. Sie rezultatai
patvirtina mokslininky jZvalgas, kad tarp skirtingy karty egzistuoja reiksmingi vertinimo skirtumai
(Pauliené ir Sedneva, 2019; Borau-Boira ir kt., 2023, Nguyen ir Nguyen, 2021), nes kartos gimusios
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ir augusios skirtinguose socialiniuose ir ekonominiuose kontekstuose, gali turéti kai kuriy bendry
bruozy, taciau ir savity elgsenos modeliy (Pauliené ir Sedneva (2019).

II diagnostinis blokas — nuomonés formuotojo turinio charakteristikos. Anot Munaro ir kt.
(2024), i tvaruma orientuoti nuomonés formuotojai gali veiksmingai skatinti tvarumo jsipareigojima
pasitelkdami strategiSkai formuojamas ir tikslines zinutes. Daugelis tyrimy rodo, jog nuomoneés
formuotojy dalijamo turinio patikimumas ir informacijos kokybe¢ vaidina svarby vaidmen;j formuojant
sekéjy poziurj j reklamuojama produktg ir prekiy zenklg (Chan, 2022). Todél tyrimo konceptualiame
modelyje buvo iSskirtos trys turinio charakteristikos, kuriy teiginiy vertinimo rezultatai pateikiami 10
paveiksle.

Manau, kad §io NF skelbiamos zinutés turinys yra - l
itikinamas

Manau, kad $io NF skelbiamos zinutés turinys yra I .
patikimas

Manau, kad §io NF skelbiamos zinutés turinys yra I -
autentiSkas

Manau, kad Sio NF turinys atrodo esteti$kai patrauklus |

kiirybiskas

Manau, kad Sio NF turinys yra vizualiai patrauklus ir I -

Manau, kad $io NF turinys yra vizualiai jtaigus |

Manau, kad NF pateikiamas turinys apie tvarius I .
produktus atitinka mano poreikius

Tikiu, kad NF pateikiamas turinys apie tvarius l .
produktus yra tikslus

Manau, kad NF turinys apie tvarius produktus yra I -
vertingas
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Nesutinku M VisiSkai nesutinku Sutinku M Visiskai sutinku

10 pav. Respondenty atsakymai j teiginius apie nuomonés formuotojy (NF) turinio charakteristikas (proc.)

Atlikta duomeny analizé rodo, kad respondentai palankiai vertina nuomonés formuotojo skelbiamo
turinio charakteristikas. Jie sutinka, kad skelbiamas turinys yra patrauklus ir kokybiskas. Taciau
rezultatai atskleidZia daugumo nepritarimg teiginiui, apie nuomoneés formuotojo Zinutés jtikinamuma.
Todél galima daryti prielaida, kad nuomonés formuotojo kuriamas turinys, respondentams neatrodo
pakankamai argumentuotas.

Atskleidus procentinj vertinimo pasiskirstyma } kiekvieng teiginj, toliau nagrinéjami apraSomosios
statistikos duomenys — vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai. Tokia analizé padeda identifikuoti karty
skirtumus, vertinant nuomonés formuotojy pateikiamo turinio patikimuma, patraukluma ir kokybe.
Kiekvienai nuomoneés formuotojo skelbiamo turinio savybei apskai¢iuotas vidurkis (Zr. 5 lentelg ir 7
prieda), o rezultatai interpretuojami jau minéta Lindner ir Lindner (2024) pateikta skalés intervaly
vertinimo sistema.
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5 lentelé. Skirtingy karty respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal turinio charakteristikas

Karta Turinio patikimumas Turinio patrauklumas Turinio kokybé

M SD M SD M SD
Z (18-28) 3,58 0,87 4,00 0,77 3,55 0,79
Y (29-42) 3,24 0,86 3,65 0,82 3,22 0,82
X (43-60) 3,29 0,78 3,84 0,66 3,22 0,77
KB (61-82) 3,34 0,91 3,76 0,83 3,28 0,98
Konstrukto vidurkis | 3,34 0,84 3,81 0,75 3,29 0,82

Gauti rezultatai rodo, kad respondentai skirtingai vertino nuomonés formuotojo pateikiamo turinio
aspektus. AukSciausiai jvertintas konstruktas buvo turinio patrauklumas (M = 3,81), o tai rodo auksta
respondenty pritarimo lygj arba sutikimg su Siais teiginiais. Tuo tarpu turinio patikimumas (M = 3,34)
ir turinio kokybé (M = 3,29), respondenty buvo vertinami gan panasiai. Siy savybiy konstrukty
vidurkiai atspindi vidutinj pritarimo lygj, arba nei sutinku, nei nesutinku respondenty nuomong.
Remiantis Siais rezultatais, daroma iSvada, kad respondentai labiau link¢ vertinti skelbiama turinj,
pagal jo vizualinj, estetinj patrauklumg ir kiirybiSkuma. Kaip teigia Gurunathan ir Lakshmi (2024),
auditorija mégsta vizualinj, grafinj ir vaizdo turinj, tod¢l jie praleidZia daugiau laiko su tokiu turiniu
ir labiau jsitraukia. Tuo tarpu matyti, kad turinio kokybé respondenty buvo vertinama maZziau
palankiai (M = 3,29). Si i§vada dera su autoriy Jurisi¢ ir kt. (2024) atliktu tyrimu tarp Z kartos
vartotojy, kuriame taip pat buvo nustatyta, kad vartotojai abejoja nuomonés formuotojo skelbiamo
turinio tikrumu. Visy trijy konstrukty standartiniai nuokrypiai (SD = 0,75 — 0,84) rodo, kad atsakymy
i$sibarstymas yra vidutinis. Tai reiSkia, kad apklausoje dalyvavusiy respondenty nuomoné buvo nei
labai vieninga, nei labai iSsiskyreé.

Analizuojant nuomonés formuotojo pateikiamo turinio savybiy vertinimus tarp skirtingy karty (5
lentel¢) matyti, kad Z kartos jvertinimai $iy konstrukty atzvilgiu buvo didziausi: turinio patikimumas
M = 3,58, turinio patrauklumas M = 4,00, turinio kokybé M = 3,55. Tai rodo, kad Si karta
palankiausiai vertina turinio charakteristikas. O S§tai vertinant Y karta, matyti Zemiausi vertinimo
rezultatai visose turinio charakteristikose: turinio patikimumas M = 3,24, turinio patrauklumas M =
3,65, turinio kokybé M = 3,22. Kiidikiy bumo ir X karty respondenty jvertinimai buvo panasis.
Akivaizdu, kad Y karta rodo mazesnj pasitikéjimg nuomonés formuotojo skelbiamo turinio
savybémis, lyginant su Z, X ir Kudikiy bumo kartomis. Todél, siekiant nustatyti ar Sie iSrySkéje
skirtumai tarp karty yra statistiSkai reikSmingi, atlickamas Kruskal-Wallis testas (Zr. 8 priedg) ir
poriniai palyginimai su Bonferoni korekcija (zr. 11 pav.).
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11 pav. Nuomonés formuotojo turinio charakteristiky skirtumai tarp karty (Bonferoni korekcija)
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Atlikta tyrimo analizé parodeé, kad visy trijy turinio savybiy — patikimumas, patrauklumas ir kokybée,
vertinimas tarp karty statistiSkai reikSmingai skiriasi, nes Kruskal Wallis testo p < 0,05. Atlikus
porinius palyginimus, siekiant tiksliau identifikuoti, kurios konkrecios karty grupés tarpusavyje
skiriasi nustatyta, kad turinio patikimumo, patrauklumo ir kokybés savybéms, reikSmingi skirtumai
pasireiskia tarp Z ir Y karty (adj. Sig. = 0,007 — 0,030). Taipogi turinio patikimumo ir turinio kokybés
savybéms, reik§mingi skirtumai pasireiskeé tarp X ir Z karty (adj. Sig. = 0,016 — 0,036). Sie tyrimo
rezultatai patvirtina, kad visos trys turinio savybés, skirtingy karty vartotojams daro nevienoda
poveikj formuojant jy pozitrj } nuomonés formuotojy skelbiamg turinj. Matyti, jog jauniausioji karta
(Z) turi kitokius turinio vertinimo kriterijus, nei vyresni respondentai. Galima daryti jzvalga, kad jie
yra labiau prate prie vizualiai patrauklaus, interaktyvaus ir nuolat besikeicianio nuomonés
formuotojy turinio, todél jy likesciai turinio patikimumui, patrauklumui ir kokybei skiriasi nuo
vyresniy karty. Kaip teigia Castro ir kt. (2021), tyrimai rodo, kad nuomonés formuotojai daro
reikSmingg jtaka jauny Zzmoniy gyvenimams, nes jaunimas didele dalj laiko praleidzia internete ir
Jvairiais budais patiria intensyvy jy kuriamo turinio poveikj.

Apibendrinant tyrimo rezultatus matyti, kad reiksmingiausia respondenty vertinama turinio savybé —
turinio patrauklumas. Tai patvirtina Chan (2022) jzZvalgas, kad turinio patrauklumas yra esminis
veiksnys stiprinant vartotojy rySj su nuomonés formuotojais. Kitaip tariant, kuo patrauklesnis ir
patikimesnis yra jy kuriamas turinys, tuo stipresnj lojalumq ir motyvacinj poveikj jis sukelia sekéjams.
Kruskal Walis testas su Bonferoni korekcija parodeé statistiskai reiksmingus skirtumus tarp Z ir Y bei
X ir Z karty, visose trijose vertintose turinio charakteristikose. Sie rezultatai patvirtina, kad skirtingy
karty respondenty elgsena, amzius, psichologinés bei socialinio statuso ypatybés, lemia skirtingg
nuomonés formuotojy kuriamo turinio naudingumo suvokimgq (Pauliené ir Sedneva, 2019).

IIT blokas — pasitikéjimas nuomonés formuotoju. Jis skatina sekéjus vertinti santykius kaip
naudingus ir didina nuomonés formuotojo zinuciy efektyvuma, nes sekéjai tikisi, kad jo
rekomendacijos atnes teigiamg rezultata (Kim ir Kim, 2021). Siekiant iSsiaiSkinti respondenty
poziur}, pradZioje pateikiamas respondenty atsakymy procentinis pasiskirstymas j keturis teiginius,
vertinancius pasitik€jimg nuomones formuotoju (Zr. 12 pav.). Siekiant aiSkiau i8rySkinti pritarian¢iyjy
ir nepritarian¢iyjy pasiskirstyma, neutraliis atsakymai — nei sutinku, nei nesutinku — nejtraukti.

Manau, kad NFskelbiamas turinys kelia pasitikéjima . -
Manau, kad NF teikia patikimg informacijg ir - -
nesiekia pasinaudoti savo seké¢jais
Manau, kad NF elgiasi atvirai ir saziningai, net - -
kai tai susij¢ su jo asmeniniais interesais
Tikiu, kad NF islicka sgziningas ir patikimas, - -
net ir turédamas i$ to asmeninés naudos
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12 pav. Respondenty atsakymai j teiginius apie pasitikéjimag nuomonés formuotoju (NF) (proc.)

Duomeny analizé parode, kad trims i$ keturiy teiginiy dauguma respondenty isreiské palanky pozitrj,
vertindami pasitikéjimg nuomonés formuotoju. Visgi respondenty vertinimai rodo nepalanky poZiiirj
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] teiginj, kad nuomonés formuotojas teikia patikimg informacijg ir nesiekia pasinaudoti savo sek¢jais.
Tai leidzia daryti prielaidg apie ribotg pasitikéjima nuomonés formuotojo etiSkumu.

Siekiant jvertinti skirtingy karty nuostatas ir tendencijas analizuojamo konstrukto atzvilgiu, toliau
analizuojami pasitikéjimo konstrukto aprasomosios statistikos duomenys — vidurkis ir standartinis
nuokrypis, o gauti rezultatai pateikiami 12 lenteléje.

6 lentelé. Skirtingy karty respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal pasitikéjima nuomonés formuotoju

Karta Pasitikéjimas nuomonés formuotoju

M SD
Z (18-28) 3,35 0,94
Y (29-42) 3,03 0,94
X (43-60) 3,06 0,88
KB (61-82) 3,18 0,99
Konstrukto vidurkis 3,12 0,93

Apklausos rezultatai atskleid¢, kad pasitikéjimas nuomonés formuotoju rodo vidutinj respondenty
pritarimo lygi (M = 3,12). AukSciausias pasitikéjimo nuomonés formuotoju konstrukto vidurkis
nustatytas Z kartos atstovams (M = 3,35), zemiausias — Y kartos atstovams (M = 3,03). Siekiant
i$siaiskinti ar Sie karty skirtumai yra statistiSkai reikSmingi, atliekamas Kruskal-Wallis testas (7
lentelée).

7 lentelé. Pasitikéjimo nuomonés formuotoju skirtumai tarp karty (Kruskal Wallis testas)

Testas Pasitikéjimas
Kruskal Walis Test 4,978
Asymptotic Sig. 0,173

Kaip matyti i§ rezultaty, testas neparodé statistidkai reikimingo skirtumo tarp karty, nes p > 0,05. Sie
rezultatai rodo, kad skirtingy karty respondentai panaSiai vertina pasitik€jimg nuomonés formuotoju,
o karty poveikis Siam konstruktui néra esminis.

Siekiant empiriskai pagristi tyrimo tikslg, kad nuomonés formuotojai daro poveikj sekéjams,
sekan¢iame etape atlickama regresiné analizé, pasirinkta kaip pagrindinis statistinis metodas. Si
analizé¢ leidZia nustatyti rySio pobudj ir aprasSyti priklausomojo kintamojo vidutiniy reikSmiy
priklausomybe nuo vieno ar keliy nepriklausomy kintamyjy reikSmiy bei prognozuoti §io kintamojo
reikSmes (Pukénas, 2005). Tai reiskia, kad analizuojant kelias nepriklausomas savybes vienu metu,
galima nustatyti, kurios i§ jy turi stipriausig poveikj (B) vartotojy elgsenai. Zinant kurie veiksniai
labiausiai prognozuoja ketinimg pirkti tvarius produktus, galima pateikti pagrjstas rekomendacijas
marketingo specialistams ir nuomonés formuotojams.

Siekiant pagristi konceptualy modelj, pirmiausia analizuojamas nuomonés formuotojo savybiy
(patikimumas, kompetencija, autentiSkumas, gyvenimo biidas ir tvarumo nuostatos) poveikis
pasitikéjimui nuomonés formuotoju. Daugianarés regresijos analizés rezultatai rodo (zr. 14 lentel¢ ir
9 priedas), kad regresijos lygtis, kuri apima nuomonés formuotojy savybes, yra statistiSkai reikSminga
(F = 232,66, p < 0,05) ir paaiskina 75 proc. (R?> = 0,752) respondenty pasitikéjima nuomonés
formuotoju.
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8 lentelé. Nuomonés formuotojy asmeniniy savybiy poveikis vartotojy pasitikéjimui nuomonés formuotoju

Priklausomas kintamas: R R? F
Pasitikéjimas nuomonés formuotoju | 0,867 0,752 232,655
Nepriklausomi kintamieji B B P
Patikimumas 0,262 0,260 <0,001
Kompetencija 0,061 0,062 0,235
AutentiSkumas 0,219 0,218 <0,001
Gyvenimo biidas 0,198 0,192 < 0,001
Tvarumo nuostatos 0,211 0,209 <0,001

Analizuojant atskiry nepriklausomy kintamuyjy indeélj (8 lentel¢) matyti, kad keturi i$ jy reikSmingai
prognozuoja pasitikéjimg nuomonés formuotoju (p < 0,05). StatistiSkai reikSmingai prognozuoja
nuomonés formuotojo savybés — patikimumas (f = 0,26), autentiSkumas (p =0,218), gyvenimo budas
(B = 0,192) ir tvarumo nuostatos (B = 0,209). Tuo tarpu kompetencija nors ir koreliuoja su
pasitikéjimu, tadiau regresijos analizéje buvo nereikminga (p = 0,235). Sis rezultatas priestarauja
Kim ir Kim (2021) tyrimo iSvadoms, kurios pabrézia kompetencijos vaidmenj, kaip reikSmingai
prisidedantj prie sekéjy pasitikéjimo formavimosi. Tai gali biiti dél to, kad kaip teigia Tran ir Uehara
(2023), dél lengvos prieigos prie socialiniy tinkly daugelis nuomonés formuotojy gali pristatyti save
kaip tam tikros srities ekspertus, net jei realios kompetencijos neturi, todél vartotojams tampa sunku
atskirti patikimus Saltinius, o tai mazina pasitikéjima jy rekomendacijomis. Tarp visy nuomonés
formuotojo savybiy, didziausiq poveikj vartotojy poZiiriui j juos daro patikimumas p = 0,260. Sios
iSvados atitinka ankstesniy tyrimy rezultatus (Lou ir Yuan, 2019; Kim ir Kim, 2021; Shamim ir Azam,
2024), patvirtinan¢ius patikimumo svarbg vartotojy vertinimuose, nes patikimi nuomonés
formuotojai suvokiami kaip autentiski ir patikimi informacijos $altiniai, o jy komunikacija formuoja
vartotojy pasitikéjima, stiprina santykj su jais ir lojaluma (Ilieva ir kt., 2024). Sekejy pasitikejimas ir
palankumas nuomonés formuotojams stipréja tuomet, kai jie atpazjsta bendrus idealus, gyvenimo
biido bruozus ar panasias nuostatas (Elsantil ir kt., 2025). Anot Tran ir Uehara (2023), kai nuomongs
formuotojai ] savo turinj jtraukia Zaliuosius (tvarumo) praneSimus, tai stiprina vartotojy suvokiama
Ju autentiSkuma, patikimumag ir skaidruma, didinat pasitik¢jimg rekomenduojamo produkto tvarumu.

Toliau atlickama regresiné analizé, siekiant jvertinti nuomonés formuotojy skelbiamo turinio
charakteristiky poveik] vartotojy pasitikéjimui nuomonés formuotojais. Daugianarés regresinés
analizés rezultatai pateikti 9 lentel¢je rodo, kad regresijos lygtis, apimanti nuomonés formuotojy
skelbiamo turinio charakteristikas yra statistiSkai reikSminga (F = 338,61, p < 0,05) ir paaisSkina 72
proc. respondenty pasitikéjimo variacijos (R?= 0,725).

9 lentelé. Nuomoneés formuotojy turinio charakteristiky poveikis vartotojy pasitikéjimui nuomonés formuotoju

Priklausomas kintamas: R R? F
Pasitikéjimas nuomonés formuotoju | 0,852 0,725 338,607
Nepriklausomi kintamieji B 1] D
Turinio patikimumas 0,563 0,511 < 0,001
Turinio patrauklumas -0,077 -0,063 0,098
Turinio kokybé 0,480 0,424 < 0,001
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Apklausos rezultatai atskleidzia, kad turinio patikimumas (B = 0,511, p <0,05) ir turinio kokybé (B =
0,424, p < 0,05) yra reikSmingi pasitike¢jimui nuomonés formuotoju bei turintys stipry teigiama
poveikj. Tuo tarpu turinio patrauklumas turi neigiama rysj su pasitikéjimu ir $is neigiamas rySys néra
statistiSkai reikSmingas (p = 0,098). Gauti rezultatai leidzia teigti, kad vartotojai labiausiai pasitiki
nuomonés formuotojy skelbiamu turiniu kai jis yra patikimas ir kokybiskas, nei vizualiai patrauklus.
Galima daryti prielaida, kad informacijos tikslumas, autentiSkumas ir pagristumas yra svarbesni nei
estetidkas pateikimas, ypaé tvarumo kontekste. Sie rezultatai sutampa su Lou ir Yuan (2019)
prielaida, kad socialiniy tinkly vartotojai nuomonés formuotojus pirmiausia vertina kaip patikimos ir
kokybiskos informacijos teikéjus, o pasitikéjima jais formuoja remdamiesi turinio informacine verte,
o ne pramogine funkcija. Kaip matyti, didziausig poveikj pasitikéjimui daro turinio patikimumas (3
=0,511). Sie rezultatai atitinka autoriy Shamim ir Azam (2024) i$vadas, kurios taip pat atskleidé, kad
zinutés patikimumas atlieka esminj vaidmenj stiprinant pasitikéjima. Tuo tarpu gauti rezultatai tik i$
dalies patvirtina Tran ir Uehara (2023) tyrimo iSvadas, taciau kartu atskleidzia ir skirtumus, nes
nustatyta, kad nei turinio kokyb¢, nei turinio patrauklumas nebuvo susijes su pasitikéjimu. Taciau
kaip teigia Sie autoriai, nors turinio kokybé yra svarbi, jos jtaka gal¢jo biti nereikSminga, nes
dauguma vartotojy turéjo ribotas arba pavirSutiniSkas Zinias apie Zaliuosius mados produktus.

Apibendrinant rezultatus, nustatyta, kad Kruskal Walis testas neparodé statistiskai reik§mingo
skirtumo tarp karty ir pasitikéjimo nuomonés formuotoju. Daugianarés regresijos analizé atskleide,
kad didziausiq poveikj vartotojy pasitikéjimui nuomonés _formuotojais lemia trys is penkiy nuomonés
formuotojy savybés — patikimumas, autentiSkumas, tvarumo nuostatos. Kuo labiau nuomonés
formuotojas pasizymi Siomis savybémis, tuo labiau vartotojai pasitiki jais. Taip pat dvi is trijy turinio
savybiy — turinio patikimumas ir kokybé daro didZiausiq poveikj, nes vartotojai nuomonés
formuotojus suvokia kaip patikimos, tikslios ir vertingos informacijos Saltinius. Sie rezultatai is dalies
sutiko su ankstesniais mokslininky tyrimais, taciau atskleide ir skirtumus.

IV blokas — ketinimas pirkti tvarius produktus. Anot Munaro ir kt. (2024), pirkimo ketinimas yra
vienas 1§ svarbiausiy kintamyjy, atspindin¢iy nuomonés formuotojy daromg poveikj vartotojy
elgsenai. AtsiZvelgiant | tai, Siame tyrimo etape analizuojami su ketinimo pirkti tvarius produktus
susij¢ tyrimo rezultatai. Pirmiausiai pateikiamas respondenty atsakymy procentinis pasiskirstymas j
teiginius, vertinancius ketinima jsigyti tvarius produktus ateityje (Zr. 13 pav).

AS esu linkes ateityje pirkti aplinkai draugiskus . .
produktus, rekomenduojamus NF

Sio nuomonés formuotojo jrasai jkvepia mane l .
pirkti aplinkai draugiskus produktus

Man yra svarbi NF nuomoné prie§ priimant - l

sprendima del produkto jsigijimo

AS ketinu jsigyti aplinkai draugisky
produkty, jei juos rekomenduoja NF
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Nesutinku B Visiskai nesutinku Sutinku W Visiskai sutinku

13 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas dél ketinimo pirkti tvarius produktus (proc.)
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Gauti respondenty atsakymy duomenys leidzia jvertinti bendras vartotojy nuostatas, dé¢l ketinimo
ateityje jsigyti aplinkai draugiskus produktus, kuriuos rekomenduoja nuomonés formuotojai. Atlikus
duomeny analize nustatyta, kad dauguma respondenty sutinka su teiginiais, kad jie buty linke ateityje
pirkti aplinkai draugiSkus produktus, taip pat, kad nuomonés formuotojy jrasai jkvepia rinktis aplinkai
draugiskus produktus. Taciau, kaip matyti, nors nuomonés formuotojy jrasai gali jkvépti tvary
vartojimg, respondentai iSlieka atsargiis vertindami jy rekomendacijas ir reiSkiamg nuomone, tod¢l
dauguma nesutiko su teiginiu, jog jiems svarbi nuomonés formuotojo nuomoné, prie§ priimant
sprendima dél produkto jsigijimo.

Siekiant atskleisti skirtingy karty nuostatas ketinimo pirkti tvarius produktus atzvilgiu, tolesnéje
analizéje pateikiami aprasomosios statistikos rezultatai, kurie, remiantis vidurkiu ir standartiniu
nuokrypiu, leidzia palyginti Sias kartas (10 lentelé¢).

10 lentelé. Skirtingy karty respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie ketinimg pirkti tvarius produktus

Karta Ketinimas pirkti tvarius produktus

M SD
Z (18-28) 3,29 0,93
Y (29-42) 2,94 0,94
X (43-60) 2,96 0,90
KB (61-82) 3,09 1,12
Konstrukto vidurkis 3,03 0,95

IS pateikty duomeny matyti, kad ketinimo pirkti tvarius produktus konstrukto vidurkis yra M = 3,03,
o tai rodo vidutinj pritarimo teiginiams lygj pagal Lindner ir Lindner (2024) vertinimo skale.
Didziausias §io konstrukto vidurkis M = 3,29 biidingas Z kartos atstovams, maziausias M =2,94 - Y
kartos atstovams, kaip ir ankstesniy konstrukty. Siekiant nustatyti ar Sie karty skirtumai yra statistiskai
reikSmingi, toliau atliekamas Kruskal-Wallis testas, o rezultatai pateikiami 11 lentel¢je.

11 lentelé. Ketinimo pirkti tvarius produktus skirtumai tarp karty (Kruskal Wallis testas)

Testas Ketinimas pirkti tvarius produktus
Kruskal Walis Test 6,604

Df 3

Asymptotic Sig. 0,086

Kruskal-Wallis testas parod¢, kad Sie skirtumai tarp karty néra statistiSkai reikSmingi, nes p > 0,05,
tod¢l galima teigti, kad respondenty pirkimo ketinimas reikSmingai nesiskiria priklausomai nuo
kartos.

Siekiant atskleisti ar pasitikéjimas nuomonés formuotoju prognozuoja ketinima pirkti, toliau
atlickama regresiné analizé, o rezultatai pateikiami 12 lentel¢je ir 9 priede. Vertinant tiesiogine
pasitiké¢jimo nuomonés formuotoju ir ketinimo pirkti tvarius produktus poveikj, atlikta regresiné
analizé parodé¢, kad ketinimas pirkti yra stiprus ir statistiSkai reikSmingas veiksnys, paaiskinantis
pasitikéjimg nuomonés formuotoju. Galime matyti, kad modelis pasizymi auk$tu prognozavimo
tikslumu (R = 0,814), bei paaiskinantis 66 % respondenty pasitikéjimo variacijos (R*= 0,663).
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12 lentelé. Pasitikéjimo nuomonés formuotoju poveikis vartotojy ketinimui pirkti tvarius produktus

Priklausomas kintamas: R R? F
Ketinimas pirkti tvarius produktus 0,814 0,663 760,740
Nepriklausomi kintamieji B i} p
Pasitikéjimas nuomonés formuotoju | 0,831 0,814 <0,01

Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad pasitikéjimo nuomonés formuotoju standartizuotas regresijos
koeficientas (B = 0,814), rodo labai stipry teigiamg poveik] ir yra statistiSkai reikSmingas ketinimui
pirkti. Tai reiskia kad sekéjy pasitikéjimas nuomonés formuotojy jrasais, daro labai stipry teigiamg
poveikj ketinimui pirkti tvarius produktus. Sie rezultatai patvirtina Lou ir Yuan (2019), Kim ir Kim
(2021) bei Tran ir Uehara (2023) ekologisky produkty kontekste, tyrimy iSvadas, kuriuose taip pat
nustatyta, kad pasitik€jimas daro stipry ir statistiSkai reikSmingg poveikj pirkimo ketinimui.

Siekiant istirti ar nuomonés formuotojy savybiy bei turinio charakteristiky poveikis pasitikéjimui
skiriasi tarp skirtingy karty vartotojy ir ar Sis pasitikéjimas veikia ketinima pirkti tvarius produktus,
buvo atlikta moderuotos mediacijos analize¢, taikant PROCESS Model 7, sukurta mokslininko
A.F.Hayes. Mediacijos analizé yra statistinis metodas, nagrinéjantis kaip ir per kokj mechanizma
nepriklausomas kintamasis X daro jtaka priklausomam kintamajam Y, jtraukiant tarpinj kintamajj —
mediatoriy M (Hayes, 2018). Si analizé leidzia ne tik jvertinti tarpinj pasitikéjimo poveikj tarp
nuomonés formuotojy savybiy, turinio charakteristiky ir vartotojy ketinimo pirkti, bet ir patikrinti, ar
Sis poveikis kinta priklausomai nuo skirtingy karty vartotojy (moderatoriaus). Apibendrinti Sios
analizés rezultatai pavaizduoti 14 paveiksle, o platesni rezultatai pateikiami 10 priede.

Skirtingos kartos
Eddikiy bumo karta
X karta

Y karta

Z karta

£
]
Autertifaomaz §= - 0,218, p=0,04 1 p=0,03
Gyvenimo bidas f= - 0,276, p=0.02

Tvarume nuestatos (=0.432, p=0,05
Turmio patikimumas §=0,534, p=0.05 | Ketinimas
Turmio patrauklumas F=0,774, p=0,05 pirkti

+ Turinio kokybé p=0.452. p<0.05 [ —

b kelias produktus

|
T statos f= - 0,290, p=0,008 N _
ﬂa I:n'rrrcn o=y 0,735 VT Has £ F | Patikimumas f=0,648, p=0,03
Nuomunés ,:1““-1'1-!1 Jx”;u a ,ﬂ_” g .D <l 05 J 1 Kon:lpEEEnCija f=0.615, p=0.03
formuotojo Fveng, b” B=p 5, P<ilng ' 1 Autentiflumas [=0.551. p=0,05
ssryhes Paryq, “rh ; D 0 D005 , : Gyvenima biidas f=0,522, p=0,05
I
|

Turinio
charaltteristikos

¢ kelias

L4

Patikimumasz f=0,236, p=0.05
Eompetencija f=0.277, p=0,03
Autentifkumas f=0.341, p=0,05
Gyvenimo biidas ﬁ=l'.:l,4l:":l, p=0.03
Tvamume nuostatos f=0 4_-'5' p-ﬂﬂ 03
Turinio patikimumas f=0,372, p=0,03
Turnio patrauklumas =0, ‘1..,4 p=0,05
Turinio kokybé f=0.452, p<D,05

14 pav. Nuomon¢s formuotojy savybiy ir turinio charakteristiky poveikio ketinimui pirkti tvarius produktus
moderuotos mediacijos modelis
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Sis modelis iliustruoja: a kelig — nuomonés formuotojy savybiy bei turinio charakteristiky poveikj
pasitikejimui; b kelig — pasitikéjimo poveikis ketinimui pirkti, saglygotas nuomonés formuotojo ir
turinio charakteristiky; ¢ kelig — tiesioginj nuomonés formuotojo savybiy ir turinio charakteristiky
poveikj ketinimui pirkti tvarius produktus. Taip pat skirtingy karty (kuris yra moderuojantis veiksnys)
poveiki kelio a ir b saveikai.

Moderuotos mediacijos analiz¢ atskleid¢, kad visos nuomonés formuotojo savybés bei turinio
charakteristikos, daro statistiSkai reikSmingg tiesioginj poveiki pasitikéjimui nuomonés formuotoju.
Analizés rezultatai taip pat parodé, kad pasitikéjimo jtaka ketinimui pirkti, priklausanti nuo nuomongs
formuotojy savybiy ir turinio charakteristiky, daro statistiSkai reikSminga ir stipry poveik],
pagrisdamas jo svarbg vartotojy sprendimy priémimo procese. Visos nagrinétos nuomonés
formuotojo savybés ir turinio charakteristikos, daré ne tik netiesioginj poveikj per pasitikéjima, bet ir
tiesioginj poveikj ketinimui pirkti tvarius produktus. Todél galima teigti, kad pasitikéjimas nuomonés
formuotoju atlieka tik daling mediacijg. Vertinant skirtingy karty vaidmenj, matyti, kad karta
nemoderuoja ryS$io, saveikoje tarp nuomonés formuotojy savybiy bei turinio charakteristiky ir
pasitikéjimo nuomonés formuotoju. Tai yra pasitikéjimo poveikis ketinimui pirkti nesiskiria tarp
karty, nes p > 0,05. AutentiSkumo, gyvenimo budo ir tvarumo nuostaty savybéms buvo nustatytas
silpnas, taiau statistiSkai reikSmingas neigiamas tiesioginis kartos poveikis pasitikéjimui nuomonés
formuotoju. Tai rodo, kad ne visos tiriamos savybés vienodai lemia skirtingy karty vartotojy elgsena.

Apibendrinant rezultatus matyti, kad didziausias ketinimas pirkti tvarius produktus budingas Z kartos
atstovams, maziausias — Y kartos atstovams, taciau Kruskal-Wallis testas atskleide kad Sis skirtumas
néra statistiskai reiksmingas. Atlikta regresiné analizé parodé, kad sekéjy pasitikéjimas nuomonés
formuotojy jrasais, daro labai stipry teigiamq poveikj ketinimui pirkti tvarius produktus. Gauti
rezultatai patvirtina ankstesniy mokslininky jZvalgas ir leidzZia teigti, kad sekéjy pasitikéjimas
nuomonés formuotojais yra glaudziai susijes su pirkimo ketinimu. Atlikta mediacijos ir moderacijos
analizé parodé, kad tarpinis kintamasis — pasitikéjimas — daro statistiskai reikSmingq tiesioginj
poveikj ketinimui pirkti tvarius produktus, nepriklausomai nuo nagrinéjamos nuomonés formuotojo
savybés ar turinio savybés. Taipogi visos tirtos nuomonés formuotojo savybés ir turinio savybés ne
tik tiesiogiai, bet taip pat ir netiesiogiai prisideda prie vartotojy ketinimo pirkti tvarius produktus,
pabréZiant Siy kintamyjy savarankiskq reiksme vartotojy sprendimy priéemimo procese. Taip pat
nustatyta, kad rysys tarp pasitikéjimo ir pirkimo ketinimo yra vienodas visose kartose.

ISanalizavus pagrindinius tyrimo temai aktualius konstruktus, toliau pereinama prie V bloko —
demografiniy rodikliy apzvalgos. Kaip teigia Gaizauskait¢ ir Mikéné (2014), Sis socialiniy ir
demografiniy charakteristiky blokas yra tarsi respondento ,pasas®, kurio turinys parenkamas
atsizvelgiant | konkretaus tyrimo poreikius, siekiant surinkti tik tas respondenty savybes, kurios yra
reikSmingos tyrimo tikslams. 13 lentel¢je pateikiamas respondenty pasiskirstymas pagal pagrindines
demografines charakteristikas: lytj, karta kuriai priklauso respondentai, iSsilavinimg, meénesines
pajamas atskai¢ius mokescius. Vertinant respondenty visumg matyti, kad dauguma sudaré moterys.
Amziaus grupés buvo suskirstytos ] kartas Z, Y, X ir Kudikiy bumo. Pagal amziy matyti kad
pasiskirstymas netolygus, o didziausig dalj sudaré X (40,9 proc.) kartos atstovy, kiek mazesng — Y
(28,8 proc.), tada — Z (19,8 proc.), o maziausiai Kadikiy bumo (10,5 proc.) kartos atstovy. Toks
pasiskirstymas leidZia palyginti skirtingy karty vartotojy elgsena ir ketinimus pirkti tvarius produktus.
Dauguma tyrimo dalyviy tur¢jo aukstaji iSsilavinimag (47,3 proc.), o mazesné dalis — profesinj (28,3
proc.). Si informacija yra svarbi, kadangi aukstas i$silavinimas gali lemti didesnj samoninguma
tvarumo klausimais, bei kritiSkesnj poziiirj ] nuomonés formuotojo reklamos turinj. Dauguma
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respondenty patenka j zemesnes (40,4 proc.) ir vidutines (35,7 proc.) pajamas gaunanciy asmeny
grupes, o aukStesnes pajamas gaunanciy yra palyginti nedaug.

13 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Demografinés charakteristikos Respondenty skaicius Respondenty dalis %
Vartotojo amzius 18 — 28 (Z karta) 77 19,8
29 — 42 (Y karta) 112 28,8
43 — 60 (X karta) 159 40,9
61 — 82 (Kudikiy bumo karta) 41 10,5
Vartotojo lytis Moteris 328 84,3
Vyras 42 10,8
Nenoriu atskleisti 19 4.9
Vartotojo iSsilavinimas Pagrindinis 17 4,4
Vidurinis 78 20,1
Profesinis 110 28,3
Aukstasis 184 47,3
Vartotojo pajamos Iki 1000 eur. 157 40,4
atskai¢ius mokeséius 1001 — 1500 eur. 139 35,7
1501 - 2000 eur. 55 14,1
2001 ir daugiau eur. 38 9,8
Socialinés charakteristikos
Vartotojy naudojimasis Reciau nei kartg per savaite 8 2,1
socialiniais tinklais Keleta karty per savaite 50 12,9
Keletg ar du kartus per dieng 69 17,7
Keleta karty per dieng 204 52,4
Keleta karty per valanda 58 14,9
Kaip daznai vartotojai Perka daZnai 19 4,9
Ezi)kr?lj; éps l?g?gjofgiﬁ Kartais perka / planuoja jsigyti 97 24,9
reklamuojamus produktus | Retai perka / planuoja jsigyti 169 43,4
Niekada neperka / neplanuoja 104 26,8
jsigyti
Viso: 389

Vertinant socialines charakteristikas matyti, kad 85 proc. apklausoje dalyvavusiy respondenty
kasdien lankosi socialiniy tinkly platformose, o tai sudaro palankias salygas nuomonés formuotojy
komunikacijos pasiekiamumui ir poveikiui. Gauti rezultatai rodo panaSig tendencija kaip ir
ankstesniuose tyrimuose (Ilieva ir kt., 2024). Dauguma apklaustyjy nurode, kad retai perka arba
planuoja jsigyti (43,4 proc.) nuomonés formuotojy rekomenduojamas prekes ar paslaugas, todél
galima daryti prielaida, jog jie kartais domisi, bet néra linke nuolat sekti jy patarimy. Kartais perka ar
planuoja jsigyti 24,9 proc. respondenty, kas rodo, kad jie yra atviri nuomonés formuotojy jtakai arba
ju sprendimai jsigyti priklauso nuo konteksto (pvz., nuomonés formuotojo patikimumo, turinio
kokybés). Tik nedidele dalis respondenty perka daznai (4,9 proc.), nes jie yra paveikiis nuomonés
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formuotojy rekomendacijoms. Niekada neperka ar neplanuoja jsigyti (26,8 proc.), nes jie gali biiti
skeptiski jy reklamai.

Apibendrinant atlikto empirinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad visi tyrimo konstruktai buvo
matuojami patikimai, o atskiri klausimai tarpusavyje koreliavo ir atspindéjo tq patj dalykq. Tarp visy
analizuoty kintamyjy nustatyta statistiskai reiksminga koreliacija, rodanti, kad jie yra glaudziai
tarpusavyje susije. Analizé parodé, kad auksciausiai respondenty jvertintas konstruktas — turinio
patrauklumas, rodantis aukstq pritarimo lygj arba sutikimq su Siais teiginiais. Visy kity nagrinéty
konstrukty vidurkiy balai rodé vidutinj respondenty pritarimo lygj, arba nei sutinku, nei nesutinku.
Kruskal-Wallis testas leido isryskinti statistiSkai reikSmingus skirtumus tarp karty, analizuojant
nuomonés formuotojy asmenines savybes ir turinio charakteristikas. Nustatyta, kad nuomonés
formuotojo savybés — patikimumas, autentiSkumas, gyvenimo biuidas ir tvarumo nuostatos, bei turinio
charakteristikos — turinio patikimumas, turinio patrauklumas ir turinio kokybé, statistiskai
reiksmingai skiriasi tarp karty. Tuo tarpu nuomonés formuotojo savybé — kompetencija, bei
pasitikéjimas ir ketinimas pirkti neparodé statistiskai reiksmingo skirtumo tarp karty. Regresijos
analizé atskleide, kad keturios is penkiy nagrinéty nuomonés formuotojo savybiy — patikimumas,
autentiskumas, gyvenimo biidas ir tvarumo nuostatos, bei dvi turinio charakteristikos — patikimumas
ir kokybé, daro poveikj pasitikéjimui nuomonés formuotoju. O 5is pasitikéjimas daro labai stipry
teigiamq poveikj ketinimui pirkti tvarius produktus. Moderuotos mediacijos analizé atskleide, kad
Visos nagrinétos nuomonés formuotojo savybés ir turinio charakteristikos, daré ne tik netiesioginj
poveikj per pasitikéjimq, bet ir tiesioginj poveikj ketinimui pirkti tvarius produktus. Taciau karty
skirtumai nemoderuoja Sio poveikio, tai yra, pasitikéjimo poveikis ketinimui pirkti nesiskiria tarp
karty.
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ISvados

Nuomonés formuotojy sampratos mokslin¢je literatiiroje néra vienareikSmés ir apibuidinamos
skirtingais terminais, priklausomai nuo jy veiklos pobiidzio, naudojamy platformy bei funkcijy.
Taciau bendraja prasme jie yra ,,nuomonés lyderiai“, pasiZymintis tokiomis pagrindinémis
savybémis kaip kompetencija, pasitikéjimas, patikimumas, autentiSkumas ir patrauklumas,
buriantys dideles sekéjy grupes ir darantys jiems jtakg per patrauklias Zinutes, nuotraukas ir kito
turinio sklaidag. Dalydamiesi patraukliu ir vertingu turiniu, nuomonés formuotojai —
nepriklausimai nuo jy tipo (nano, mikro, mezo, makro ar mega) — atlieka jvairias funkcijas: kuria
turinj, uztikrina informacijos sklaidg, formuoja vartotojy nuostatas ir elgseng, didina prekiy
zenklo zinomumg bei skatina pardavimus. Jie palaiko nuolatinj ry$j su sekéjais ir veikia kaip
tarpininkai tarp vartotojy ir prekiy Zenkly.

Mokslinés literatiiros analizé¢ atskleidé, kad skirtingos kartos pasizymi savitais elgsenos ir
pozilrio  tvaruma bruozais. Jaunesnés kartos Y ir Z labiau pasitiki nuomonés formuotojais bei
aktyviau jsitraukia j tvarumo iniciatyvas, nes $ios kartos uzaugo, kuomet sparciai plito Sios id¢jos.
Vyresniosios kartos — X ir kiidikiy bumo — rodo mazesnj jsitraukima, taciau labiau linkusios pirkti
tvarius produktus de¢l didesnés perkamosios galios, sveikatos prieziliros motyvy ir stipresnio
moralinio pareigos jausmo.

Atlikta mokslinés literattiros analizé sudaré¢ pagrindg sukurti konceptualy modelj, kuriuo tiriamas
nuomonés formuotojy poveikis skirtingy karty ketinimui pirkti tvarius produktus. Analizés metu
buvo identifikuotos esminés nuomonés formuotojo savybés tvarumo kontekste — patikimumas,
kompetencija, autentiSkumas, gyvenimo bitidas ir tvarumo nuostatos, bei turinio charakteristikos
— patikimumas, patrauklumas ir kokybé. Sios esminés savybés lemia vartotojy pasitikéjima
nuomonés formuotoju, kuris yra tarpinis veiksnys ketinimui pirkti tvarius produktus. Kadangi
skirtingy karty vartotojy reakcijos gali skirtis, todél karty aspektas, kaip mediatorius, jtrauktas j
modelj.

Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad nuomonés formuotojo savybiy — patikimumas,
autentiSkumas, gyvenimo buidas ir tvarumo nuostatos, bei turinio charakteristiky — patikimumas,
patrauklumas ir kokybé, vertinimas statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp karty. Jrodyta, kad
keturios 1§ penkiy nagrinéty nuomonés formuotojo savybiy — patikimumas, autentiSkumas,
gyvenimo budas ir tvarumo nuostatos, bei dvi turinio charakteristikos — patikimumas ir kokybe,
daro poveik;j pasitik€¢jimui nuomonés formuotoju. O Sis pasitikéjimas daro labai stipry teigiama
poveiki ketinimui pirkti tvarius produktus. Nustatyta, kad visos tirtos nuomonés formuotojo
savybes ir turinio savybes daro ne tik netiesioginj poveikj per pasitik€jimg (mediatoriy), bet taip
pat ir tiesioginj poveik] vartotojy ketinimui pirkti tvarius produktus. Taciau vertinant skirtingy
karty vaidmenj, atskleista, kad karta nemoderuoja rysio, tai yra pasitikéjimo poveikis ketinimui
pirkti nesiskiria tarp karty.
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Priedai

1 priedas. Tiriamo reiSkinio operacionalizacija

Dimensija/ Kriterijai Indikatoriai Saltiniai
diagnostiné sritis
Nuomonés Patikimumas Patikimas Ohanian (1990)
formuotojo savybés Saziningas Yudha (2023)
Nuoseklus Nazir ir Wani (2024
Nuosirdus
Keliantis pasitikéjima
Kompetencija Ekspertiskas Ohanian (1990)
Patyres Kim ir Kim (2021)
Turintis Ziniy Yudha (2023)
Kompetentingas Ge (2024)
Igudes Nazir ir Wani (2024)
AutentiSkumas Unikalumas Zniva ir kt., 2023
Stabilumas Elsantil ir kt. (2025)
Ilgalaikiskumas
Nuoseklumas
Nuosirdumas
Skaidrumas

Gyvenimo biidas

Breves ir Liebers, 2022

Tvarumo nuostatos

Dabija ir Bejan (2019)
Pittman ir Abell (2021)
Wu ir kt. (2023)

Turinio Turinio Turinys yra jtikinamas Chan (2022)
charakteristikos patikimumas Patikimas Shamim ir Azam
Autentigkas (2024)
Turinio Estetiskai patrauklus Chan (2022)
patrauklumas Vizualiai paveikus Ilieva ir kt. (2024)
Patrauklios i§vaizdos Tran ir Uehara (2023)
Kurybiskai isreikstas
Turinio nuoseklumas/aiskumas
Turinio kokybé Zinutés aktualumas Chan (2022)
[Ssamumas Mrisha ir Xixiang
Tikslumas (2024)
Pateiktas laiku Tran ir Uehara (2023)
Vertingas
Pasitikéjimas Kim ir Kim (2021)
Tran ir Uehara (2023)
Kartos Tylioji karta Su ir kt. (2019)

Kudikiy bumo karta
X karta
Y karta
7 karta

Ketinimas pirkti
tvarius produktus

Ilieva ir kt. (2024)
Ge (2024)
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2 priedas. Nuomonés formuotojy poveikio skirtinguy karty ketinimui pirkti tvarius produktus

tyrimo instrumentarijus

mazinima.
Tikiu, kad §is nuomonés formuotojas skatina tvary vartojimg.

Tikiu, kad §is nuomonés formuotojas atvirai dalijasi savo vartojimo
jprociais ir skaidriai atskleidZia, ar produktai yra reklaminiai, ar pirkti
asmeninémis léSomis, taip skatindami sazininguma.

Jauciu, kad $is nuomonés formuotojas nuosirdziai tiki tuo, ka
reklamuoja.

Esu jsitikings (-usi), kad §is nuomonés formuotojas yra autentiskas
(nuosirdus).

Tyrimo Kriterijai | Teiginiai Saltiniai
I diagnostinis blokas — nuomonés formuotojo savybés
Patikimumas Tikiu, kad nuomonés formuotojas dazniausiai yra sgziningas asmuo. Ohanian (1990)
Manau, kad nuomonés formuotojai kalba tiesg apie savo patirt;. Yudha (2023)
Nuomonés formuotojais, kaip asmenimis, galima pasitikéti. Nazir ir Wani (2024)
Kompetencija Manau, kad mano sekamas nuomonés formuotojas yra reklamuojamy | Nazir ir Wani (2024)
produkty ir paslaugy srities ekspertas.
Tikiu, kad nuomonés formuotojai turi ziniy ir patirties, kad galéty
rekomenduoti reklamuojamus produktus ar paslaugas.
Stebiu §] nuomonés formuotoja nes esu jsitikings (-usi), kad jis
dalijasi informacija, pagrista savo kompetencija.
AutentiSkumas Tikiu, kad §is nuomonés formuotojas skatina perteklinio vartojimo Elsantil ir kt. (2025)

Zniva ir kt.(2023)

Gyvenimo biidas

Manau, kad mano sekamas nuomonés formuotojas laikosi tvaraus
gyvenimo biido principy.

Tikiu, kad §is nuomonés formuotojas nuosirdziai stengiasi mazinti
savo poveiki aplinkai ir rodo gera pavyzdj savo sekéjams.

Kadangi $io nuomonés formuotojo gyvenimo biidas mane jkvepia, jo
skatinamas tvarumas skatina mane rinktis tvaresnius produktus ir
paslaugas.

Elsantil ir kt. (2025)

Tvarumo
nuostatos

Manau, kad §is nuomonés formuotojas yra uztikrintas dél savo
gebéjimo gyventi tvariau ir renkasi aplinkai draugiskus produktus,
kai tai jmanoma.

Manau, kad $io nuomonés formuotojo tvarumo skatinimas, daryty
itakg mano sprendimui pirkti aplinkai draugiskus produktus.
Manau, kad §is nuomonés formuotojas yra zZinomas kaip tvarumo
ambasadorius.

Elsantil ir kt. (2025)

IT diagnostinis blokas — nuomonés formuotojo turinio charakteristikos

Turinio
patikimumas

Manau, kad §io nuomonés formuotojo skelbiamos zinutés turinys yra
itikinamas.

Manau, kad §io nuomonés formuotojo skelbiamos zinutés turinys yra
patikimas.

Manau, kad §io nuomonés formuotojo skelbiamos zinutés turinys yra
autentiSkas.

Chan (2022)

Turinio
patrauklumas

Manau, kad Sio nuomonés formuotojo turinys atrodo estetiskai
patrauklus.

Manau, kad Sio nuomonés formuotojo turinys yra vizualiai patrauklus
ir kurybiskas.

Manau, kad $io nuomonés formuotojo turinys yra vizualiai jtaigus.

Chan (2022)

Turinio kokybé

Manau, kad nuomonés formuotojy pateikiamas turinys apie tvarius
produktus ir paslaugas atitinka mano poreikius.

Tran ir Uehara (2023)
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Tikiu, kad nuomonés formuotojy pateikiamas turinys apie tvarius
produktus ir paslaugas yra tikslus.

Manau, kad nuomonés formuotojo turinys apie tvarius produktus yra
vertingas.

III diagnostinis blokas — pasitikéjimas

Pasitikéjimas Manau, kad nuomonés formuotojo skelbiamas turinys kelia Kim ir Kim (2021)
nuomonés pasitikéjima.
formuotoju Manau, kad nuomonés formuotojas teikia patikimg informacijg ir

nesiekia pasinaudoti savo sekéjais.

Manau, kad nuomonés formuotojas elgiasi atvirai ir sagziningai, net

kai tai susij¢ su jo asmeniniais interesais.

Tikiu, kad nuomonés formuotojas iSlieka saziningas ir patikimas, net

ir turédamas iS to asmeninés naudos.
IV diagnostinis blokas — ketinimas pirkti tvarius produktus
Ketinimas jsigyti | AS esu linkes ateityje pirkti aplinkai draugiskus produktus ir Ge (2024)
produkta ateityje | paslaugas, rekomenduojamas nuomongés formuotojo. Wahab ir kt.(2024)

Sio nuomonés formuotojo jrasai jkvepia mane pirkti aplinkai
draugiskus produktus.

AS ketinu jsigyti aplinkai draugisky produkty ir paslaugy, jei juos
rekomenduoja nuomonés formuotojai.

Man yra svarbi nuomonés formuotojy nuomong pries priimant
sprendima dél produkto isigijimo.

V diagnostinis blokas — vartotojo karty demografinés charakteristikos

Vartotojy
demografiniai
rodikliai

Vartotojo amzius 18 — 28 (Z karta)
29 — 42 (Y karta)
43 — 60 (X karta)
61 — 82 (Kudikiy bumo karta)

Vartotojo lytis Moteris
Vyras
Nenoriu atskleisti

Vartotojo iSsilavinimas Pagrindinis
Vidurinis
Profesinis
Aukstasis

Vartotojo ménesio pajamos Iki 1000 eur.
(atskaiCius mokescius) 1001 — 1500 eur.
1501 — 2000 eur.
2001 ir daugiau eur.
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3 priedas. Anketinés apklausos klausimynas

Gerbiamas Respondente,

Esu Lina Vazniené, Kauno technologijos universiteto, Panevézio technologijy ir verslo fakulteto
vadybos studijy programos magistranttros studente. Atlieku tyrima, kurio tikslas — iStirti nuomoneés
formuotojy poveikj skirtingy karty vartotojy ketinimams pirkti tvarius produktus. Nuomonés
formuotojai — tai ,,paprasti zmoneés®, kurie tapo ,,interneto jzymybémis* kurdami ir skelbdami turinj
socialiniuose tinkluose (pvz: Beata Nicholson, Karolina Meschino, Aurimas Valujavicius, Orijus
Gasanovas, Dalia Belickaité, Indré Stonkuvien¢, Viktorija Siegel ir daugybé kt.).

Maloniai prasau iSreikSti savo nuomone¢ ] zemiau pateiktus klausimus ir teiginius. Pildydami
klausimyng galvokite apie tg nuomonés formuotoja, kurj sekate socialiniuose tinkluose. Kiekvieng
teiginj vertinkite atskirai, pasirinkdami Jums tinkamiausig atsakymo variantg skaléje nuo ,,visiSkai
sutinku® iki ,,visiSkai nesutinku‘. Anketos pildymas uZztruks mazdaug 6 minutes. Apklausa yra
anoniming, o surinkti duomenys bus naudojami tik moksliniais tikslais ir nebus viesai skelbiami.
Dékoju Jums uz skirtg laika.

1. Jvertinkite kiekvieng teiginj apie socialiniy tinkly nuomonés formuotojus pagal 5 baly skale.
Vertindami Siuos teiginius, remkités savo patirtimi apie tuos nuomonés formuotojus kuriuos

sekate:
Teiginiai Visiskai | Sutinku | Nei Nesutinku Visiskai
sutinku sutinku, nei nesutinku
nesutinku

Tikiu, kad nuomonés formuotojas dazniausiai yra
$3Ziningas asmuo.

Manau, kad nuomonés formuotojai kalba tiesa
apie savo patirtj.

Nuomonés formuotojais, kaip asmenimis, galima
pasitikéti.

Manau, kad mano sekamas nuomonés
formuotojas yra reklamuojamy produkty ir
paslaugy srities ekspertas

Tikiu, kad nuomonés formuotojai turi ziniy ir
patirties, kad galéty rekomenduoti reklamuojamus
produktus ar paslaugas

Stebiu §] nuomonés formuotoja nes esu jsitikines
(-usi), kad jis dalijasi informacija, pagrista savo
kompetencija

Tikiu, kad §is nuomonés formuotojas skatina
perteklinio vartojimo mazinima

Tikiu, kad Sis nuomonés formuotojas skatina
tvary vartojima

Tikiu, kad §is nuomonés formuotojas atvirai
dalijasi savo vartojimo jprociais ir skaidriai
atskleidzia, ar produktai yra reklaminiai, ar pirkti
asmeninémis léSomis, taip skatindami
sazininguma.

Jauciu, kad Sis nuomonés formuotojas nuosirdziai
tiki tuo, ka reklamuoja.
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Esu jsitikines (-usi), kad $is nuomonés
formuotojas yra autentiskas (nuosirdus)

Manau, kad mano sekamas nuomonés
formuotojas laikosi tvaraus gyvenimo biido

principy

Tikiu, kad §is nuomonés formuotojas nuosirdziai
stengiasi mazinti savo poveikj aplinkai ir rodo
gerg pavyzdj savo sekéjams.

Kadangi Sio nuomonés formuotojo gyvenimo
btidas mane jkvepia, jo skatinamas tvarumas
skatina mane rinktis tvaresnius produktus ir
paslaugas

Manau, kad §is nuomonés formuotojas yra
uztikrintas dél savo gebéjimo gyventi tvariau ir
renkasi aplinkai draugiSkus produktus, kai tai
jmanoma.

Manau, kad $io nuomonés formuotojo tvarumo
skatinimas, daryty itaka mano sprendimui pirkti
aplinkai draugiskus produktus.

Manau, kad §is nuomonés formuotojas yra
zinomas kaip tvarumo ambasadorius.

Teiginiai

Visiskai

sutinku

Sutinku

Nei
sutinku, nei
nesutinku

Nesutinku

Visiskai

nesutinku

Manau, kad §io nuomonés formuotojo skelbiamos
zinutés turinys yra jtikinamas

Manau, kad $io nuomonés formuotojo skeliamos
zinutés turinys yra patikimas

Manau, kad §io nuomonés formuotojo skeliamos
zinutés turinys yra autentiskas

Manau, kad $io nuomonés formuotojo turinys
atrodo estetiskai patrauklus

Manau, kad $io nuomonés formuotojo turinys yra
vizualiai patrauklus ir kiirybiskas

Manau, kad $io nuomonés formuotojo turinys yra
vizualiai jtaigus

Manau, kad nuomonés formuotojy pateikiamas
turinys apie tvarius produktus ir paslaugas
atitinka mano poreikius

Tikiu, kad nuomonés formuotojy pateikiamas
turinys apie tvarius produktus ir paslaugas yra
tikslus

Manau, kad nuomonés formuotojo turinys apie
tvarius produktus yra vertingas
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Teiginiai

Visiskai

sutinku

Sutinku

Nei
sutinku, nei
nesutinku

Nesutinku

Visiskai

nesutinku

Manau, kad nuomonés formuotojo skelbiamas
turinys kelia pasitikéjima

Manau, kad nuomonés formuotojas teikia
patikima informacijg ir nesiekia pasinaudoti savo
sekéjais

Manau, kad nuomonés formuotojas elgiasi atvirai
ir saziningai, net kai tai susij¢ su jo asmeniniais
interesais

Tikiu, kad nuomonés formuotojas isliecka
saziningas ir patikimas, net ir turédamas is to
asmeninés naudos.

AS esu linkes ateityje pirkti aplinkai draugiskus
produktus ir paslaugas, rekomenduojamas
nuomonés formuotojo

Sio nuomonés formuotojo jrasai jkvepia mane
pirkti aplinkai draugiskus produktus.

AS ketinu jsigyti aplinkai draugisky produkty ir
paslaugy, jei juos rekomenduoja nuomonés
formuotojai

Man yra svarbi nuomonés formuotojy nuomoné
pries priimant sprendimag dél produkto jsigijimo

2. Jusy lytis:

o Moteris

o Vyras

o Nenoriu atskleisti
3. Jusy amzius:
18 —28
29-42
43 - 60
61 —82
4. Jusy iSsilavinimas:
Pagrindinis

@)
@)
@)
@)

Vidurinis
Profesinis
Aukstasis

o O O O

5. Jisy ménesio pajamos atskaicius mokescius:

Iki 1000 Eur.

1001 — 1500 Eur.
1501 —2000 Eur.

o 2001 ir daugiau Eur.

o O O

6. Kaip daznai naudojatés socialiniais tinklais?

o Reciau nei kartg per savaite
o Keleta karty per savaite
o Kartg ar du kartus per dieng
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o Keletg karty per dieng
o Keleta karty per valanda
7. Kokioje socialiniy tinkly platformoje sekate nuomonés formuotojus?
o Facebook
o Yotube
o Instagram
o Tik Tok
o Kita
8. Kaip daznai perkate arba planuojate pirkti nuomonés formuotojy rekomenduojamus
produktus ar paslaugas?
o Perku daznai
o Kartais perku / planuoju jsigyti
o Retai perku / retai planuoju jsigyti
o Niekada neperku / neplanuoju jsigyti
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4 priedas. Imties apskai¢iavimo skaic¢iuoklé

Confidence Level:

-
Confidence Interval: (%)
Population: 1900000

Calculate Clear
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5 priedas. Tyrimo skaliy patikimumo vertinimo rezultatai (Kronbacho alfa)

Scale: Gyvenimo bidas

Reliability Statistics

Scale: Patikimumas

Reliability Statistics

b Scale: Kompetencija

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's Cronbach's
Alpha Based Alpha Based Alpha Based
an an on
Crenbach's Standardized Cronbach's Standardized Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of itemns Alpha Items M of tems Alpha tems M af ltems
(BED B81 3 B89 890 a BE3 883 3
Scale: AutentiEkumas b Scale: Tvarumo nuostatos b Scale: Turinio patikimumas
Reliability Statistics Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's Cronbach's
Alpha Based Alpha Based Alpha Based
r on on an
Cronbach's Standardized Cronbach's Standardized Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of kems Alpha ltems M of tems Alpha ltems M of tems
914 914 5 873 874 3 BE1 JBE2 3

b Scale: Turinio patrauklumas

Reliability Statistics

b Scale: Turinio kokybé

Reliability Statistics

b Scale: Pasitikéjimas

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's Cronbach's
Alpha Based Alpha Based Alpha Based
on an an
Cronbach's Standardized Cronbach's Standardized Cronbach’s Standardized
Alpha ltems N of items Alpha lems M of ltems Alpha tems M of tems
908 908 3 B850 850 3 825 826 4
b Scale: Ketinimas pirkti
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha tems N oflitems
916 918 4
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6 priedas. Koreliacijos analizés rezultatai

Ketinimas_pirk

Gyvenimo_bdd  Tvarumo_nuos  Turinio_patiki  Turinio_patrau ti_tvarius_prod
Patikimumas Kompetencija AutentiSkumas as tatos mumas kKlumas Turinio_kokybeé  Pasitikéjimas uktus

Patikimumas Pearson Correlation 1 799 8107 738 7477 704" 503 677 784 2

5ig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <001 <001 <001 <001

N 389 389 389 389 389 389 389 389 389 389

Kompetencila Pearson Correlation 7987 1 847 787 a7 759 553 698" 767 7387

Sig. (2-tailed) <001 <001 <,001 <001 <,001 <001 <001 <001 <,001

N 389 389 389 389 389 389 389 389 389 389

Autentiskumas Pearson Correlation 810" 847" 1 8547 856" 786" 5447 759" 8247 778

Sig. (2-tailed) <001 <,001 <,001 <,001 <,001 <001 <001 <001 <,001

N 389 388 389 389 380 380 389 389 389 389

Gyvenimo_bidas Pearson Correlation 738" 787" 854" 1 LI 766 5247 753" 798" 787"

Sig. (2-tailed) <,001 <001 <,001 <,001 <,001 <,001 <001 <001 <,001

N 389 389 389 388 389 389 389 389 389 389

Tvarumo_nuostatos Pearson Correlation 47 e 856 858" 1 790" 5437 7827 803" 818"

Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001

N 389 389 389 389 389 389 389 389 389 389

Turinio_patikimumas Pearson Corelation 7047 759" 786" 766 790 1 6917 828" 8197 776

Sig. (2-tailed) <001 <,001 <001 <,001 <001 <,001 <001 <001 <,001

N 389 389 389 388 389 380 389 389 389 389

Turinio_patrauklumas Pearson Correlation 5037 5537 5447 5247 5437 69177 1 652" 567 5207

Sig. (2tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <,001 <001 <001 <,001

N 389 388 389 388 389 388 389 389 389 389

Turinio_kokybe Pearson Correlation 677 698" 759" 753" 782" 828" 652" 1 807" 793"

Sig. (2-tailed) <001 <001 <,001 <001 <001 <,001 <001 <001 <,001

N 389 389 389 388 389 389 389 389 389 389

Pasitikejimas Pearson Correlation 784 767 824" 798 8037 818" 567 807" 1 814

Sig. (2-tailed) <001 <001 <,001 <001 <001 <,001 <001 <001 <,001

N 389 389 389 389 389 389 389 389 389 389

Ketinimas_pirkti_tvarius_pr  Pearson Correlation g 738" 778" 787" 818" 776 529 7937 8147 1
oduklus Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001

N 389 389 389 389 389 389 389 389 389 389

*** Correlation at 0.001(2-tailed)
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7 priedas. Konstrukty aprasomosios statistikos rezultatai

Descriptive Statistics

M Mean Std. Deviation
Patikimumas 389 30017 81968
Kompetencija 384 31471 54140
AutentiSkumas 389 31234 92424
Gywenimo_bldas 3849 31654 B0693
Tvarumo_nuostatos 380 3,0877 a1422
Turinio_patikimumas 3gg 3,3385 84067
Turinio_patrauklumas 389 38098 J5615
Turinio_kokyba 389 32888 81773
Pasitike/imas g9 31247 2635
Ketininimas_pirktiTF 389 3,0328 04589
Walid M (listwise) 389
Report
Gyvenimo_bdd  Tvarumo_nuos  Turinio_patiki ~ Turinio_patrau Ketininimas_pi
5, Jusu amzius; Pafikimumas Kompetencija AutentiSkumas as tatos mumas Klumas Turinio_kokybé  Pasitikéjimas riiTP
18-28  Mean 3,3117 3,4286 3,3351 33636 3,2381 3,5801 3,9957 3,5455 3.3506 3,2857
N 77 77 77 i7 77 77 i7 77 77 77
Std. Deviation 91181 94568 91389 ,93531 93948 B7426 76947 78530 ,94090 92987
29-42  Mean 29196 3,0585 29214 28702 2,8690 3,241 36518 3,2202 3,0379 2,9420
N 112 112 112 112 112 112 112 112 112 12
Std. Deviation 92268 1,02634 97661 91976 82713 85507 81942 81840 93674 83781
43-60 Mean 3,0776 31614 31245 3,1405 31363 3,2803 38428 3,2159 3,0629 2,959
N 159 1589 159 158 159 159 159 159 159 159
Std. Deviation 91032 ,BE000 86936 B4558 850948 J7778 65304 JEBT1 88275 89737
61-82  Mean 3,2033 32764 32732 34228 3,3089 33415 3,7642 32764 31768 3,0015
N 41 41 41 41 41 4 41 41 41 41
Std. Deviation 89405 ,93957 91843 84664 94396 91435 82746 98009 ,99568 1.11489
Total Mean 3,017 3,197 31234 3,1654 3,0977 3,3385 3,8098 3,2888 31247 3,0328
N 389 389 389 389 389 389 389 389 389 389
Std. Deviation 91968 ,94190 92424 ,89693 91422 84067 75515 B1773 92635 94589
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8 priedas. Kruskal-Wallis testo rezultatai pagal kartas

Test Statistics™”
Gyvanimo_bdd  Tvarumo_nues  Turinlo_patikl  Turinlo_patrau Katininimas_pl
Patikimumas Kompetencija  Autentiskumas as fatos mumas kumas Turinio_kokybé  Pasitikéjimas Tkl TP
Knuskal-Wallis H 8,051 7069 49046 11,945 10,109 9908 10,774 10,419 44978 6,604
df 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Asymp. Sig. 45 AT0 028 008 A18 019 013 015 A73 JMEBE
a, Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: 5. Jusu amzius:
Pairwise Comparisens of 5. Jusu amzius:
Std, Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic  Std, Error Statistic Sig Adj. Sig.”
28-42-43-60 16,116 13,778 1170 242 1,000
28-42-61-82 -32,783 20,388 1,608 08 647
28-42-18-28 44711 16,535 2,704 007 041
43-60-61-82 -16,667 18,564 - B52 384 1,000
43-60-18-28 28,595 15,507 1,844 065 A9
61-82-18-28 11,928 21,594 552 581 1,000
Pairwise Comparisons of 5. Jusu amzius:
Std, Test
Sample 1-Sample 2 Taest Statistic S, Error Slalistic Sig. Adj. Sig.?
28-42-43-60 -11,318 13,781 -B21 412 1,000
29-42-61-82 ~23,333 20,352 -1.144 253 1,000
20-42-18-28 42,472 16,538 2,568 010 61
43-60-61-82 -12,018 19,568 - 614 539 1,000
43-60-18-28 31,157 156,511 2,00% 045 267
61-82-18-28 19,138 21,598 a6 376 1,000
Pairwise Comparisens of 5. Jusu amzius:
Std. Tast
Sample 1-Sample 2 Test Statistic  Std. Emor Statistic Sig. Adj. Slg*
28-42-43-60 =23541 13,838 =1,701 J0Eg 534
28-42-61-82 -39.348 20,476 -1,922 055 328
28-42-18-28 46,791 16,607 2818 J005 029
43-60-61-82 -15,808 18,645 - BO5 A 1,000
43-60-18-28 23,250 15575 1,493 135 A13
61-82-18-28 7,443 21,688 343 731 1,000
Pairwise Comparisens of 5. Jusu amzius:
Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic  Std. Error Statistic Sig Adj, Sig*
28-42-43-60 -20,318 13,747 -1,478 139 836
28-42-18-28 47,361 16,497 2,871 004 025
29-42-61-82 -56,137 20,341 -2,711 007 040
43-60-18-28 27,043 15,472 1,748 J0B0 483
43-60-61-82 -34818 18,518 -1,784 074 A&7
18-28-61-82 -1776 21,545 -,361 J18 1,000
Pairwise Comparisens of 5. Jusu amzius:
Std, Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic  Std. Error Statistic Zig Adj. Sig.*
20-42-43-60 -32,340 13,773 -2,348 019 LK
28-42-18-28 40,127 16,528 2,428 15 081
29-42-61-82 -52.472 20,380 -2,575 010 060
43-60-18-28 7.787 15,501 502 15 1,000
43-60-61-82 -20,133 18,556 -1,029 303 1,000
168-28-61-82 -12,345 21,585 -572 567 1,000
Pairwise Comparisons of 5. Jusu amzius:
Std. Tast
Sample 1-Sample 2 Test Statistic  Std. Ermor Statistic Sig Adj. Sig.*
28-42-43-60 -5.554 13,707 - 405 (GBS 1,000
258-42-61-82 -16,587 20,282 - B8 A13 1,000
29-42-18-28 47 968 16,445 2916 004 021
43-60-61-82 -11,032 19,462 - 567 5T 1,000
43-60-18-28 42414 15,427 2,749 006 038
61-82-18-28 3.3 21,482 1,461 144 A64
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Pairwise Comparisons of 5. Jusu amzius:
Std. Test
Sample 1-Sample T Tast Statisiic S, Emor Statistic i Ad). Sig.*
28-42-61-82 -16,069 19,945 - B0G A 1,000
28-42-43-60 -25,154 13,482 -1, 866 062 372
28-42-18-28 52,472 16,178 3,243 001 o7
i1-82-43-60 9,085 19142 ATS 635 1,000
61-82-18-28 36,403 21,128 1,723 085 509
43-60-18-28 27,318 18173 1,800 072 AN
Pairwise Comparisons of 5. Jusu amzius:
Std. Tast
Sample 1-Sample 2 Test Statistic 5. Ermor Statistic Sig Adj. Sig
43-60-28-42 46 13,727 01 982 1,000
43-60-61-82 -14,254 18,490 =13 JAE5 1,000
43-60-18-28 46,340 15,449 3,000 ,003 01
28-42-61-82 -14,108 20,311 - 695 A87 1,000
28-42-18-28 46,185 16,473 2,804 005 ,030
61-82-16-28 32,087 21,513 1,492 136 815
Pairwise Comparisens of 5. Jusu amzius:
Shd. Tast
Sample 1-Sample 2 Test Statistic  Std. Emror Statistic Sig Adj, Sig.”
28-42-43-60 -2,620 13,792 -180 45 1,000
26-42-61-82 -14,800 20,407 - 725 JA68 1,000
28-42-18-28 33,260 16,551 2,010 044 267
43-60-61-82 -12,180 19,582 - 622 534 1,000
43-60-18-28 30,640 15,522 1,974 048 ,280
61-82-18-28 18,460 21,614 BS54 ,393 1,000
Pairwise Comparisons of 5. Jusu amzius:
Std, Test
Sample 1-Sample 2 Test Stalistic  Std. Error Statistic Sig Adj. 5ig.*
26-472-43-80 -2,973 13,609 -215 830 1,000
28-42-61-82 -17,872 20,434 - B75 382 1,000
26-42-18-28 38,224 16,572 2,307 Ly 26
43-60-61-82 -14,888 18,608 -, 760 A47 1,000
43-60-18-28 35,250 15,542 2,268 023 40
61-82-18-2B 20,351 21,642 540 AT 1,000

Nuomonés formuotojy savybiy skirtumai tarp skirtingy karty

Testas Patikimumas Kompetencija | AutentiSkumas | Gyvenimo Tvarumo
budas nuostatos
Kruskal Walis Test | 8,051 7,069 9,046 11,945 10,109
Asymptotic Sig. 0,045 0,070 0,029 0,008 0,018
p <0,05 StatistiSkai StatistiSkai Statistiskai Statistiskai Statistiskai
reikSminga nereikSminga reik§minga reikSminga reik§minga
Bonferoni Adj. 18-28 —29-42 Statistiskai 18-28 —29-42 61-82 —29-42 Statistiskai
Sig.< 0,05 (p = 0,041) nereikSminga (p=0,029) (p = 0,040) nereikSminga
18-28 —29-42
(p =0,025)
Turinio savybiy skirtumai tarp skirtingy karty
Testas Turinio patikimumas Turinio patrauklumas Turinio kokybé
Kruskal Walis Test | 9,908 10,774 10,419
Asymptotic Sig. 0,019 0,013 0,015

p <0,05

Statistiskai reikSminga

Statistiskai reikSminga

Statistiskai reikSminga

Bonferoni Ad;.
Sig.< 0,05

29-42 — 18-28 (0,021)
43-60 — 18-28 (0,036)

29-42 — 18-28 (0,007)

43-60 — 18-28 (0,016)
29-42 — 18-28 (0,030)
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9 priedas. Regresinés analizés rezultatai

Adjusted R Std. Error of the
Model Summary Model R R Square Square Estimate
Adjusted R Std. Error of the n
Mode| R R Square Square Estimate 1 852 725 723 48753
1 867° 752 749 46403 a. Predictors: (Constant), Turinio_kokybeé,
a. Predictors: (Constant), Tvarumo_nuostatos, Patikimumas, Turinio_patrauklumas, Turinio_patikimumas
Kompetencija, Gyvenimo_bidas, Autentiskumas b. Dependent Variable: Pasitikejimas
a
ANOVA ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig Sum of
1 Regression 250,483 5 50097 232665 <001° Model Squares of | MeanSquare | F Sig
b Residual 82,470 283 25 1 Regression 241 445 3 80,482 338,607 <001°
Total 332,853 388 Residual 91,508 385 238
a. Dependent Variable: Pasitikéjimas Total 332 953 388
b. g;:g:lt;r;' t()(L:_J:::ta’{:}e;:aglltnr;na_snuaslalos, Patikimumas, Kompetencija, a Dependent Variable: Pasitikéjimas
- b. Predictors: (Constant), Turinio_kokyb#, Turinio_patrauklumas, Turinio_patikimumas
Coefficients®
Standardized Coefficients’
Unstandardized Coefficients  Coefficients i
Model B Std. Error Beta t Sig ) Standardized
; Constam T on Gh e Unstandardized Coefficients ~ Coefficients
onstan
: : - . e B Std. Error Beta i
Patiimumas 262 047 260 5551 <oo1 || Model J Sig
Kompetencija 061 051 062 1191 235 [ (Constan 242 080 2702 007
Autentiskumas 219 065 218 3,355 <001 Turinio_patikimumas 563 056 A1 10,015 <001
Gyvenimo_bidas 108 058 192 3,405 <001 Turinio_patrauklumas =077 046 -063 -1,661 ,098
Tvarumo_nuostatos 211 0587 209 3,696 <001 Turinio_kokybe 480 055 424 8,715 <001
3 Dependent Variable: Pasitikzjimas a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
Variables Entered/Removed®
Variahles “ariahles
Model Entered Removed Method
1 Pasitk” Enter
a. DependentVariahle: KetpirTP
b. All requested variables entered
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 8147 663 662 54996
a. Predictors: (Gonstant), Pasitk
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 230,093 1 230,093 760,740 =,001%
Residual 117,052 387 ,302
Total 347,145 38
a. Dependent Variable: KetpirTP
b. Predictors: (Constant), Pasitk
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Errar Beta t Sig
1 (Constant) 435 098 443 <001
Pasitk 831 030 814 27,582 <001
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10 priedas. Moderuotos mediacijos analizés rezultatai

Nepriklausomas kintamasis b SE t p 95% CI
X = M (Patikimumas - 0,7350 0,0896 8,2060 0,0000 [0,5589;
pasitikéjimas 0,9111]
W 2> M (Karta - pasitikéjimas -0,1166 0,1167 -0,9987 0,3186 [-0,3461;
0,1129]
X*W > M (sgveika: patikimumas 0,0221 0,0349 0,6331 0,5271 [-0,0466;
x karta = pasitikéjimas) 0,0908]
M - Y (Pasitikéjimas = ketinimas | 0,6476 0,0471 13,7501 0,0000 [0,5550;
pirkti) 0,7402]
X =2 Y (Patikimumas - ketinimas | 0,2361 0,0474 49770 0,0000 [0,1428;
pirkti) tiesioginis 0,3294]
Nepriklausomas kintamasis b SE t p 95% CI
X = M (Kompetencija = 0,6922 0,0884 7,8316 0,0000 [0,5184;
pasitikéjimas 0,8660]
W 2> M (Karta - pasitikéjimas -0,1165 0,1209 -0,9632 0,3360 [-0,3543;
0,1213]
X*W > M (saveika: kompetencija | 0,0259 0,0351 0,7370 0,4616 [-0,0432;
x karta = pasitikéjimas) 0,0950]
M > Y (Pasitikéjimas = ketinimas | 0,6151 0,0448 13,7298 0,0000 [0,5270;
pirkti) 0,7032]
X =2 Y (Kompetencija > ketinimas | 0,2772 0,0441 6,2912 0,0000 [0,1906;
pirkti) tiesioginis 0,3638]
Nepriklausomas kintamasis b SE t p 95% CI
X 2> M (Autentiskumas > 0,7103 0,0800 8,8797 0,0000 [0,5530;
pasitikéjimas 0,8675]
W = M (Karta > pasitikéjimas -0,2181 0,1066 -2,0468 0,0414 [-0,4277; -
0,0086
X*W > M (sgveika: autentiSkumas | 0,0486 0,0315 1,5429 0,1237 [-0,0133;
x karta = pasitikéjimas) 0,1106]
M > Y (Pasitikéjimas = ketinimas | 0,5507 0,0504 10,9258 0,0000 [0,4516;
pirkti) 0,6498]
X 2 Y (AutentiSkumas > 0,3412 0,0505 6,7534 0,0000 [0,2419;
ketinimas pirkti) tiesioginis 0,4405]
Nepriklausomas kintamasis b SE t p 95% CI
X = M (Gyvenimo budas > 0,6819 0,0858 7,9512 0,0000 [0,5133;
pasitikéjimas 0,8606]
W > M (Karta - pasitikéjimas -0,2765 0,1174 -2,3557 0,0190 [-0,5073; -
0,0457]
X*W > M (sgveika: gyvenimo 0,0609 0,0341 1,7862 0,0749 [-0,0061,
budas x karta = pasitikéjimas) 0,1280]
M > Y (Pasitikéjimas = ketinimas | 0,5221 0,0460 11,3458 0,0000 [0,4316;
pirkti) 0,6126]
X 2 Y (Gyvenimo budas > 0,4002 0,0475 8,4207 0,0000 [0,3068;
ketinimas pirkti) tiesioginis 0,4937]
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Nepriklausomas kintamasis b SE t p 95% CI
X = M (Tvarumo nuostatos - 0,6781 0,0826 8,2135 0,0000 [0,5158;
pasitikéjimas 0,8405]
W = M (Karta - pasitikéjimas -0,2898 0,1085 -2,6714 0,0079 [-0,5030; -
0,0765]
X*W > M (sgveika: tvarumo 0,0587 0,0323 1,8143 0,0704 [-0049;
nuostatos x karta = pasitikéjimas) 0,1223]
M > Y (Pasitikéjimas = ketinimas | 0,4518 0,0446 10,1412 0,0000 [0,3642;
pirkti) 0,5394]
X = Y (Tvarumo nuostatos 2> 0,4789 0,0451 10,6073 0,0000 [0,3901;
ketinimas pirkti) tiesioginis 0,5676]
Nepriklausomas kintamasis b SE t p 95% CI
X = M (Turinio kokybé - 0,8806 0,0943 9,3348 0,0000 [0,6951;
pasitikéjimas 1,0660]
W =M (Karta - pasitikéjimas -0,0288 0,1244 -0,2316 0,8170 [-0,2734;
0,2158]
X*W = M (saveika: turinio 0,0145 0,0355 0,4068 0,6844 [-0,0554; -
kokybé x karta = pasitikéjimas) 0,843]
M - Y (Pasitikéjimas = ketinimas | 0,5093 0,0468 10,8734 0,0000 [0,4172;
pirkti) 0,6014]
X = Y (Turinio kokybé 2> 0,4522 0,0531 8,5210 0,0000 [0,3478;
ketinimas pirkti) tiesioginis 0,5565]
Nepriklausomas kintamasis b SE t p 95% CI
X = M (Turinio patikimumo > 0,8716 0,0863 10,1029 0,0000 [0,7020;
pasitikéjimas 1,0412]
W = M (Karta - pasitikéjimas -0,041 0,1194 -0,3608 0,7184 [-0,2778;
0,1917]
X*W > M (sgveika: turinio 0,0131 0,0337 0,3902 0,6966 [-0,0531;
patikimumo x karta > 0,0794]
pasitikéjimas)
M > Y (Pasitikéjimas = ketinimas | 0,5545 0,0497 11,1525 0,0000 [0,4567,
pirkti) 0,6522]
X =2 Y (Turinio patikimumo - 0,3724 0,0548 6,7975 0,0000 [0,2647,
ketinimas pirkti) tiesioginis 0,4801]
Nepriklausomas kintamasis b SE t p 95% CI
X = M (Turinio patrauklumo - 0,5356 0,1373 3,9022 0,0001 [0,2658;
pasitikéjimas 0,8055]
W = M (Karta - pasitikéjimas -0,3025 0,2143 -1,4114 0,1589 [-0,7238;
0,1189]
X*W > M (sgveika: turinio 0,0671 0,0542 1,2369 0,2169 [-0,0395;
patrauklumo x karta 2> 0,1737]
pasitikéjimas)
M > Y (Pasitikéjimas = ketinimas | 0,7739 0,0363 21,3344 0,0000 [0,7025;
pirkti) 0,8452]
X = Y (Turinio patrauklumo = 0,1243 0,0445 2,7935 0,0055 [0,0368;
ketinimas pirkti) tiesioginis 0,2118]
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11 priedas. Respondenty demografiniy charakteristiky aprasomosios statistikos rezultatai

Gyvenimo_bad

Tvarumo_nuos

5. Jusu amzius: Patikimumas Kompetencija AutentiSkumas as tatos
18-28 Mean 2,6883 25714 2,6649 2,6364 2,7619
M 77 77 77 77 77
Std. Deviation 91181 94568 ,91389 93531 93948
29-42 Mean 3,0804 2,9405 3,0786 3,0288 31310
N 112 112 112 112 112
Std. Deviation 92268 1,02834 97661 91976 92713
43-60 Mean 29224 2,8386 28755 2,8585 2,8637
N 159 159 159 159 159
Std. Deviation 91032 ,86000 ,86936 84559 85948
61-82 Mean 2,7967 2,7236 2,7268 2,5772 2,6811
N 41 41 41 41 41
Std. Deviation 89405 93957 ,91843 84664 94396
Total Mean 2,9083 2,8029 2,8766 2,8346 2,9023
N 389 389 389 389 389
Std. Deviation 91968 94190 ,92424 89683 91422

Frequency Table
7.Jusu menesio pajamos atskaicius mokescius:
. Cumulative
4. Jusu lytis: Frequency Percent  Valid Percent Percent
Cumulative Valid  1ki 1000 eur. 40,4 404 40,4
Frequency  Percent  Valid Percent Percent 1001-1500 eur. 357 35,7 76,1
valid  Moteris 328 84,3 84,3 84,3 1501-2000 eur 144 141 90,2
5 -
Wras 42 108 108 951 2001 ir daugiau eur. 98 98 100,0
. - Total 100,0 100,0
Nenoriu atskleisti 19 49 49 100,0
Total 389 100,0 100,0
8. Kaip daznai naudojates socialiniais tinklais?
Cumulative
5. Jusu amzius: Frequency — Percent  Valid Percent Percent
. . Valid  Reciau nei karta per 8 21 21 21
Cumulative savaite
Frequency Percent  Valid Percent Percent A 50 129 129 149
Valid  18-28 77 198 19,8 198 Karta ar du kartus per 69 17,7 17,7 326
20-42 112 28,8 288 486 diena :
43-60 159 409 400 895 Keleta kartu per diena 204 524 524 851
Keleta kartu per valanda 58 149 149 100,0
61-82 Ll 105 105 1000 Total 389 1000 100,0
Total 380 100,0 100,0
10. Kaip daznai perkate arba planuojate pirkti nuomones formuotoju
6. Jusu issilavinimas: rekomenduojamus produktus ar paslaugas?
¢ Iat Cumulative
umuiahve Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Frequency  Percent  Valid Percent Percent T T— T 49 49 29
Valid  Pagrindinis 17 44 44 44 Kartais perku / planuoju a7 249 249 298
Vidurinis 78 20,1 20,1 24,4 RV
- . . ;
Profesinis 110 23 28,3 52,7 ol I LIS pisgiy 162 34 434 33
Aukstasis 184 47,3 473 100,0 Niekada neperku / 104 26,7 26,7 100,0
Total 389 100,0 100,0 LERISOEOHS oY
Total 389 100,0 100,0
Report
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