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SUMMARY

Relevance of the topic. The popularity of social networks have attracted large number of users
and at the same time becomes the main channel for sharing information. These channels also has become
main platform for companies marketing communication. However, brand advertising by companies is
no longer effective, due to the ability of consumers to identify them, so they are increasingly ignored.
Due to the negative attitude of consumers towards the efforts of companies to communicate with them
directly, the focus is on independent opinion leaders. Research has shown that there is an increasing
influence of opinion leaders' "word of mouth™ communication in social networks on consumer attitude
and intention to buy. However, it is not only important to assess the impact of the "word of mouth™ on
consumer attitude and the intention to buy, but it is also important to understand its impact on brand
value. According to the results of previous researches states, that it’s relevant to substantiate theoretically
and to validate empirically the impact of opinion leaders “word-of-mouth” communication on brand
value in social networks. In this research, it is important to take into account the characteristics of the
opinion leader and the communicative messages.

Research object: The interface of the opinion leaders "word of mouth” communication social
networks and the brand value.

Research aim is to ground theoretically and to validate empirically the impact of opinion leaders
“word-0f-mouth” communication on brand value in social networks.

Research objectives:

1. To substantiate the significance and problems of the research of the impact of opinion leaders
“word-of-mouth” communication on brand value in social networks;

2. To reveal conceptual meaning of ,,word of mouth* communications in social networks;

3. To substantiate expression of opinion leader‘s “word-of-mouth” communication in social
networks;

4. Disclosure of the brand value concept, to identify and describe the dimensions of brand value;

5. Todevelop the conceptual model of impact of opinion leaders “word-of-mouth” communication

on brand value in social networks;



6. To substantiate the methodology of impact of opinion leaders “word-of-mouth” communication
on brand value in social networks;

7. On the basis of the summarized methodological provisions, to perform the empirical research of
the impact of opinion leaders “word-of-mouth” communication on brand value in social
networks and to summarize the results in case of “Zara“ brands;

8. To empirically test the research model of the impact of opinion leaders “word-of-mouth”
communication on brand value in social networks in case of “Zara“ brands.

The main results of the research. The results of the impact of opinion leaders “word-of-mouth”
in style and fashion, is characterized by competence and impartiality in communicating in social
networks. Due to correlation and regression analysis, opinion leader impartiality of ,,word of
mouth“ communications give strogers positive impact on brand value, rather than competency, which
does not directly impact on brand value. However, the strongest positive impact on the brand value
makes the opinion leader "word of mouth™ communicated information in social networks. The impact
of communicating the "word of mouth™ message on all three dimensions of brand value (brand awareness
/ association, brand loyalty, perceived quality) is similar. Opinion leader‘s ,,word of mouth*
communication message give a slightly stronger positive impact on the dimension of brand value -
awareness / associations. According to the results, impartiality does not have a positive impact on the
dimension of the brand value - awareness / associations, but has a stronger positive impact on the

perceived quality of the brand.
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IVADAS

Temos aktualumas. Déka sukurto antros kartos saityno ,,Web 2.0%, XXI a. iSpopuliaréj¢
socialiniai tinklai, pritraukia didelj vartotojy skai¢iy ir kartu tampa pagrindiniu kanalu informacijos
dalinimuisi. ISpopuliaréjus socialiniams tinklams, jmoniy marketingo komunikacija, taip pat persikélé |
Siuos komunikacijos kanalus. Imoniy uzsakytos prekiy zenkly reklamos tampa nebeveiksmingos, dél
vartotojy gebéjimo jas identifikuoti, todél jos yra vis dazniau ignoruojamos. Jvertinant vartotojy
neigiamg pozitrj j jmoniy pastangas komunikuoti su jais tiesiogiai, pasitelkiami nuomoniy lyderiai.
Moksliniy tyrimy rezultatai parodé¢, kad didé¢ja nuomoniy lyderiy komunikacijos ,,i$ lipy j lipas“
socialiniuose tinkluose jtakg vartotojy pozitriui bei ketinimui pirkti. Taciau svarbu ne tik jvertinti
komunikacijos ,,i$ ltpy i lupas* socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti,
bet ir nustatyti nuomoniy lyderiy komunikacija ,,i§ ltipy j lipas“ poveikj prekiy Zenklo vertei. Remiantis
ankstesniy tyrimy rezultatais, konstatuojama, jog yra tikslinga ir aktualu teoriskai ir empiriskai pagristi
nuomonés lyderio komunikacijos* i§ lupy  lipas* socialiniuose tinkluose poveikj prekiy zenklo vertei,
atsizvelgiant | nuomoniy lyderio savybes ir komunikuojamas zinutes.

Problema. Naujausi moksliniai tyrimai, atlikti Severi ir kt. (2014), Alam ir Khan (2015),
Schivinski ir Dabrowski (2015), Mahrinasari ir kt. (2017) rodo, jog egzistuoja sgsajos tarp
komunikacijos ,,i$ lupy i lipas* socialiniuose tinkluose ir prekiy zenklo vertés. Taciau nuomoniy lyderio,
kaip komunikacijos ,,i§ ltpy j lipas™ Saltinio, darancio poveikj prekiy Zenklo vertei socialiniuose
tinkluose tyrimy truksta. Atliktuose moksliniuose tyrimuose, susijusiuose su nuomoniy lyderiy
komunikacija ,,i§ lipy i1 lupas™ socialiniuose tinkluose, analizés galutiniai rezultatai iSskiriami labai
skirtingi: vartotojy sprendimo pirkti priémimas (Sudha ir Sheena, 2017, Litterio ir kt. 2017; Maria-del-
Carmen Alarcon-del-Amo ir kt., 2011; Zhao ir kt., 2015; Chen ir kt., 2015; Wang ir Yu, 2015; Jalilvand
ir kt. 2010; Chu ir Kim, 2011; Schiviniski ir Dabrowski, 2014), informacijos sklaida (Cho ir kt., 2012;
Fresno Garcia ir kt., 2016), naujy prekiy zenkly jvedimas ir adaptavimas rinkoje (Fresno Garcia ir kt.,
2016; Eck ir kt., 2011; Lopez ir Sicilia, 2013). Be to, mokslinés literattiros studijos parodé¢, jog moksliniai
tyrimai atliekami fragmentiskai, nes tiek informacijos sklaida, tiek, naujy prekiy Zenkly jvedimas ir
adaptavimas rinkoje siejamas su prekiy Zenklo Zinomumu (angl. awareness), kaip viena 18 prekiy Zenklo
vertés dimensijy. Taciau tyrimy, kuriuose biity tiriama nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lipy i lipas*
poveikis prekiy Zenklo vertei ir atskiroms vertés dimensijoms triiksta.

Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuluoti moksling problemg klausimu:
kokj nuomoniy lyderiy komunikacija ,, is liipy j liipas “ socialiniuose tinkluose poveikj daro prekiy Zenklo
vertei ir atskiroms jos dimensijoms?

Darbo objektas — nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ liipy j ltpas™ socialiniuose tinkluose ir

prekiy Zenklo vertés sasajos.



Darbo tikslas — teoriSkai pagrjsti ir empiriSkai patikrinti nuomoniy lyderio komunikacijos ,,is lipy
1 lipas* socialiniuose tinkluose poveikj prekiy zenklo vertei.

Darbo tikslui pasiekti formuluojami tokie uzdaviniai:

1. Pagrjsti nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i8 liipy j lipas* socialiniuose tinkluose poveikio

prekiy zenklo vertei tyrimy reikSme ir problematika;

2. Atskleisti komunikacijos ,,i§ lupy i lipas‘ socialiniuose tinkluose konceptualigjg esme;

3. Pagrijsti nuomoniy lyderio raskg komunikacijai ,,i$ lfipy i lipas® socialiniuose tinkluose;

4. Atskleidus prekiy zenklo vertés sampratg, identifikuoti ir apibudinti prekiy zenklo vertés

dimensijas;

5. Parengti nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ lGpy j liipas* socialiniuose tinkluose poveikio
prekiy zenklo vertei konceptualy modelj;

6. Pagristi nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ lipy 1 lipas* socialiniuose tinkluose poveikio
prekiy zenklo vertei empirinio tyrimo metodologija;

7. Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti nuomoniy lyderio
komunikacijos ,,i$ ltpy j lupas* socialiniuose tinkuose poveikio prekiy zenklo vertei empirinj
tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus prekiy zenklo ,,Zara* atveju,

8. Empiriskai patikrinti nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ liipy 1 liipas® socialiniuose tinkuose
poveikio prekiy Zenklo vertei konceptualy modelj prekiy zenklo ,,Zara®.

Tyrimo metodai. Atliekant nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ lapy j lipas™ socialiniuose
tinkuose poveikio prekiy zenklo vertei teorines studijas, naudoti mokslinés literatiiros palyginamosios
analizés ir sisteminimo metodai. Siekiant nustatyti nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lipy i lupas*
poveikj prekés zenklo vertei, atlieckant empirinj tyrima, taikomas kiekybinis metodas — anketiné
apklausa. Gauti empirinio tyrimo rezultatai apdorojami ir analizuojami taikant statisting programa
»SPSS Statistic 23.0%, taikant apraSomaja statistikg bei koreliacinés ir daugialypés regresijos analizés

metodus.
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1. NUOMONIU LYDERIO KOMUNIKACIJOS ,,IS LUPU | LUPAS*
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO PREKIU ZENKLO VERTEI
PROBLEMOS ANALIZE

Antros kartos saityno ,,Web 2.0 sukurtos socialiniy tinkly platformos sudaré pagrinda
komunikacijos ,,i$ lupy i liipas* socialiniuose tinkluose tyrimy plétotei. Nuodugnesni komunikacijos ,,i$
lupy j lupas“ socialiniuose tinkluose tyrimai pradéti vykdyti XXI amziaus pradzioje. Mokslinése
studijose komunikacijos ,,i$ liipy ] luipas‘ socialiniuose tinkluose samprata, kaip atskirg komunikacijos
»18 1ipy 1 lupas™ formg skaitmeninéje erdvéje, analizavo Eisingerich, Chun, Jiu, Lia, ir Bell (2015),
Balaji, Khong ir Chong (2016), Hodza, Papadopoulou ir Pavlidpu (2012).

Kiti moksininkai, kaip Cheung ir Thadani (2010), Brown ir kt. (2007), Matos ir Rossi (2008),
Cheung ir Lee (2012), Chu ir Choi (2011), Chu ir Kim (2011), Weisfeld-Spolter ir Gould (2014), Wang
ir Yu (2015), Luo ir Zhong (2015), Risselada, ir kt. (2016), Jalilvand, Esfahani ir Samiei (2010), Teng,
Khong, Goh ir Chong (2014) komunikacijg ,,i$ liipy j lipas* socialiniuose tinkluose analizavo, kaip
elektroning komunikacija socialiniuose tinkluose.

Mokslininkai skirtingose mokslinése studijose koncentravosi j skirtingus komunikacijos ,,i8 lipy
] lipas® socialiniuose tinkluose aspektus. Vieni mokslininkai atliko tyrimus susijusius su komunikacijos
,»18 lupy i lapas* veiksniais socialiniuose tinkluose (Sweeney ir kt., 2008; Cheng ir Zhou, 2010; Cheung
ir Thadani, 2012; Chu ir Kim, 2011; Chu ir Choi, 2011; Cheung ir Thadani, 2010; Balaji ir kt., 2016),
Kiti su komunikacijos “i$ ltpy j ltpas” veikimo principo nustatymu (Chen, Nguyen, Klaus ir Wu, 2015;
Xie, Zhao, Zhang, Singh ir Lee, 2016; Weisfeld-Spolter ir Gould, 2014). Mokslininkai, taip pat atliko
tyrimus susijusius su vartotojy komunikacijos ,,i§ lupy j lipas* socialiniuose tinkluose elgsena (Sun,
Youn, Wu ir Kuntaraporn, 2006; Chu ir Choi, 2011; Chu ir Kim, 2011) ir priezastimis lemianc¢iomis
isitraukimg j komunikacijg ,,i$ liipy 1 lapas* (Brown ir kt., 2007; Matos ir Rossi, 2008; Cheung ir Lee,
2012). Dar vieni mokslininkai atliko studijas susijusias su komunikacijos ,,i§ lipy j liipas* socialiniuose
tinkluose poveikiu informacijos pri€mimui bendrai (Cheung, Lee ir Rabjohn, 2008; Purcarea, Gheorghe
ir Petrescu, 2013) ir per zinutés charakteristikas (Mazzarol, Soutar ir Sweeney, 2007; Yu ir Tong, 2010;
Wang ir kt., 2012; Mazzarol, Soutar ir Sweeney, 2012; Teng, Khong, Goh ir Chong, 2014). Taip pat
randama tyrimy, kuriuose anlizuotas vizualinés informacijos poveikis komunikacijai ,,i$ lipy i ltipas*
socialiniuose tinkluose (Lin, Lu ir Wu, 2012). Didelé amplitudé atlikty tyrimy komunikacijos ,,i$ lapy j
ltupas* kontekste rodo, kad §is tyrimy laukas yra nagriné¢jamas ne vienerius metus.

Detalesni komunikacijos ,,i$ liipy j lipas® socialiniuose tinkluose tyrimai pateikti 1 lentel¢je.

11



1 lentelé. Komunikacijos ,,i$ liipy j lGpas‘ socialiniuose tinkluose tyrimy apibendrinimas

lopas“  skirtumus 1§
suvokiamos rizikos
perspektyvos.

Autoriali
Tyrimo tikslas Metodologija Pagrindiniai rezultatai
(metai)
Cheng ir | Nustatyti  elektroninés | Mokslinés Nustatyti elektroninés komunikacijos ,,i§ lipy i
Zhou komunikacijos ,,i§ ltpy i | literatiiros lopas®“  efektyvumo  veiksniai:  asmeniniai,
(2010) lupas* efektyvumo | analizé tarpasmeniniai, socialiniai, zinutés charakteristikos.
veiksnius.
Cheung ir | Apzvelgti atliktus | Mokslinés Atskleisti pagrindiniai veiksniai, kurie susije su
Thadani elektroninés literattiros svarbiausiais socialinés komunikacijos elementais ir
(2012) komunikacijos ,,i§ ltipy i | analizé sukaré integruota sistema, paaiSkinancia
lapas* efektyvumo elektroninés komunikacijos ,,i$ liipy j lipas* poveiki
tyrimus ir jvertinti jy vartotojy elgsenai.
bukle.
Teng ir kt. | ISnagrinéti Kiekybiné Atskleista, kad argumentavimo kokybé, Saltinio
(2014) komunikacijos ,,i§ lipy | | anketiné patikimumas, Saltinio suvokimas (naudingumas,
ltpas® zinutés poveikio | apklausa socialiniai rySiai) ir Saltinio stilius (vizualts zenklai,
antecedentus socialinéje skai¢ius) yra pagrindinés komunikacijos ,,i$ lipy i
ziniasklaidoje. lopas®“  zinutés patikimumo  charakteristikos,
susijusios su vartotojy ketinimu priimti ir naudoti
informacija.
Hodza ir | Istirti komunikacijos ,,i§ | Kokybiné Atskleista, kad komunikacija ,i$ lupy i
kt. (2012) | lapy ] | anketiné lupas“ socialiniuose tinkluose turi tiesioginj poveikj
lapas* socialiniuose | apklausa prekiy suvokimui ir sprendimo pirkti priémimui. 23-
tinkluose poveikj 32 m. amziaus vartotojams poveikis nustatytas
vartotojams. stipresnis, nei jaunesnio amziaus. Vyrai yra labiau
veikiami komunikacijos IS lapy 1
ltpas* socialiniuose tinkluose, nei moterys.
Eisingeric | Nustatyti tradicinés ir | Kiekybiné Nustatyta, kad vartotojai maziau jsitraukia j
h ir kt. | socialiniuose tinkluose | anketiné komunikacija ,,i§ ldpy | ldpas* socialiniuose
(2015) komunikacijos ,,i$ lipy j | apklausa tinkluose, nei j tradicing komunikacija ,,i$ ltpy j

lupas* dél suvokiamos didesnés socialinés rizikos.

Cheung ir Thadani (2010) atlike mokslinés literatiiros analize, teigia, kad yra atlikta daug ir jvairiy

elektroninés komunikacijos ,,i8 liipy 1 lipas* internetinése platformose tyrimy, taciau tik XXI amzZiuje

1Spopuliaréjus socialiniams tinklams, tyrimy Siame komunikacijos kanale truksta. Eisingerich ir kt.
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(2015) ir Balaji ir kt. (2016) nustaté, kad komunikacija ,,i$ lipy j lipas* socialiniuose tinkluose reiskiasi
skirtingai lyginant su tradicine ir elektronine komunikacija ,,i§ lupy j lipas®: socialiniuose tinkluose
komunikacinés zinutés siuntéjai gali buti lengviau identifikuojami ir jy mastai paprasciau
suskai¢iuojami, nei elektroninéje komunikacijoje; tarpusavio rysiy stiprumas socialiniuose tinkluose yra
kombinuotas, o elektroninéje komunikacijoje - tik silpnas arba tik stiprus; komunikacija socialiniuose
tinkluose eliminuoja laiko ir geografines klittis bei suteikia sinchroninio komunikavimo galimybe
(Balaji ir kt., 2016;

Atliktose mokslinése studijose (Cheng ir Zhou, 2010) teigiama, kad elektroninés komunikacijos
IS lupy 1 lupas®“ efektyvumas priklauso nuo asmeniniy, tarpasmeniniy, socialiniy ir Zinutés
charakteristikos veiksniy. Autoriy (Cheung ir Thadani, 2010; Cheung ir Thadani, 2012) atliktos
mokslinés literatiiros analizés rodo, kad yra atlikta daug jvairiy tyrimy su elektroninés komunikacijos
.18 lipy 1 lupas* efektyvumo veiksniais, ta¢iau juose randama, kad tik du elementai turi tiesioginj poveikj
komunikacijos ,,i§ liipy 1 lipas®“ priémimui. Remiantis Teng ir kt. (2014) atliktu tyrimu, nustatyti
komunikacijos ,,i$ lipy 1 lupas socialingje Ziniasklaidoje antecedentai, kaip Zinutés argumentavimo
kokybé ir Zinutés Saltinio patikimumas, lemiantys informacijos priémima. Zinutés argumentavimo
kokybé priskiriama zinutés charakteristikos veiksniams, o zinutés Saltinio patikimumas — asmeniniams
komunikacijos ,,i§ lapy j lupas“ socialiniuose tinkluose efektyvumo veiksniams. Hodza, ir kt. (2012)
atskleidé, kad komunikacija ,,i$ lipy 1 lipas* socialiniuose tinkluose turi tiesioginj poveiki suvokimui
apie prekes ir sprendimo pirkti priemimui. Be to, poveikiui jtakos turi, tieck amziaus, tiek lyties skirtumai.
Atlikti tyrimai (Cheung ir Thadani, 2012; Teng ir kt., 2014; Cheung ir kt., 2009; Purcarea ir kt., 2013;
Cheung ir kt., 2008; Hodza, ir kt., 2012) grindzia komunikacijos ,,i$ lipy j lGpas® socialiniuose tinkluose
efektyvumo veiksniy, kaip asmeniniy ir Zinutés charakteristikos, poveikio detalesniy tyrimy poreik].

Mokslininkai (Hennig-Thurau ir kt., 2004; Cheung ir Thadani, 2010; Wang ir Yu, 2015),
komunikacijg ,,i$ lipy ] lupas* socialiniuose tinkluose apibrézia, kaip bet kokig teigiamai ar neigiamai
i1$sakytag nuomong¢ potencialiy, esamy ar buvusiy vartotojy internete, susijusig su prekémis, paslaugomis
ar pacia jmone. Komunikacijos ,,i§ ltpy } lipas® socialiniuose tinkluose apibrézimas rodo kiekvieno
socialiniy tinkly vartotojo galimybe komunikuoti ir daryti poveikj kitiems vartotojams.

Komunikacijos ,,i$ liipy j lupas* socialiniuose tinkluose $altinio reik§mingumo tyrimai, taip pat,
pradéti vykdyti XXI amzZiaus pradzioje. Sio reiskinio atliktus tyrimus galima suskirstyti j du blokus.
Vieni mokslininkai, kaip Chin-Fook ir Simmonds (2011), Weisfeld-Spolter ir Gould (2014), Turcotte,
York, Irving, Scholl ir Pingree (2015), Song, Cho ir Kima (2017), Sudha ir Sheena (2017), atliko tyrimus
susijusius su skirtingy komunikacijos ,,i8 lipy | liipas* socialiniuose tinkluose Saltiniy poveikio biivimo
ar nebuvimo identifikavimu. Kiti mokslininkai, kaip Aral ir Walker (2012), Jabeur, Tamine ir
Boughanem (2012), Maria-del-Carmen Alarcon-del-Amo, Carlota Lorenzo-Romero ir Miguel-Angel

Gomez-Borja (2011), Fresno Garcia, Daly ir Segado Sanchez-Cabezudo (2016), Sudha ir Sheena (2017),
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Probst, Grosswiele ir Pfleger (2013), Litterio, Nantes, Larrosa ir Gomez (2017), Grave (2017), Thesis ir
Bijen (2017), atliko tyrimus susijusius su socialiniy tinkly vartotojais, kaip nuomonés formuotojais
(angl. influencers) komunikacijos ,,i$ liipy | lipas® socialiniy tinkly kontekste.

Song, Cho ir Kima (2017) ir Sudha ir Sheena (2017) moksliniy tyrimy rezultatai parodé, kad
vartotojai yra labiau linke tikéti informacija perduodama tarpasmeninés komunikacijos terpéje, nei pvz.
reklamomis, kurios tiesiogiai siejamos su jmoniy siekiu padidinti pardavimus. Weisfeld-Spolter ir Gould
(2014) atliktas tyrimas, taip pat rodo, kad imoniy komunikacija ,,i§ lipy i lipas* siejama su manipuliacija
nukreipta j vartotojus, taip siekiant savo uzsibrézty tiksly. Tac¢iau Chin-Fook ir Simmonds (2011) teigia,
kad socialiniy tinkly vartotojai patys geba atsirinkti, kuri siun¢iama komunikaciné zinuté yra tikra ir
vertinga, todél visi socialiniy tinkly vartotojai, tiek jmonés, tiek individai, svarbiis ir veikia vienas kita
kuriant komunikacinj turinj.

Nors nuomonés formuotojy poveikis socialiniuose tinkluose yra ganétinai naujas reiskinys
marketingo kontekste, tac¢iau Chin-Fook ir Simmonds (2011), i§skyré 3 nuomonés formuotojy lygmenis:
mikro — vartotojai kuriantys kokybiska turinj juos dominancioje srityje, makro — socialiniy tinkly
zvaigzdés, kurios gali komunikuoti visomis temomis bei mega — nuomonés lyderiai, savo srities
profesionalai. Dél $io reiskinio naujumo, dauguma atlikty tyrimy yra su mikro lygmens nuomoniy
formuotojy daromu poveikiu komunikuojant ,,i$ lfipy j lipas® socialiniuose tinkluose, t. y. vartotojy
komunikacija su vartotojais priklausanciais jy siauram kontakty tinklui. Mega lygmens nuomonés
formuotojas atitinka nuomones lyderio apibrézima, kuriy komunikacijos ,,i$ liipy 1 ltipas* socialiniuose
tinkluose tyrimy triksta.

Mokslininkai skirtingose mokslinése studijose koncentravosi j skirtingus nuomoniy lyderio
komunikuojancio ,,i$ lipy i lipas® socialiniuose tinkluose aspektus. Vieni mokslininkai atliko tyrimus
susijusius su nuomoniy lyderio pazinimu per asmenines savybes (Fitzpatrickas, 2013; Song ir kt., 2017),
Kiti per savybes, kurios padeda nuomoniy lyderiui formuoti vartotojy pozitirj (Turcotte ir kt., 2015;
Chen, Glass ir McCartney, 2016; Grive, 2017). Dar randama tyrimy susijusiy su nuomoniy lyderio
motyvais skatinanciais komunikuoti ,,i$ ltpy j lapas“ su vartotojais (Cheung ir Lee, 2012). Taip pat
mokslinikai atliko tyrimus susijusius nuomoniy lyderio identifikavimu socialiniuose tinkluose (Eck ir
kt., 2011; Liirkt., 2013; Booth ir Matic, 2011; Maria-del-Carmen Alarcon-del-Amo ir kt., 2011; Litterio
ir kt. 2017).

Detalesni nuomoniy lyderio reik§mingumo komunikacijai ,,i$ ltpy i lipas“ socialiniuose tinkluose

tyrimai pateikti 2 lenteléje.
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2 lentelé. Nuomoniy lyderio reikSmingumo komunikacijai ,,i§ lipy j lipas“ socialiniuose tinkluose tyrimy

apibendrinimas

Autoriai
] Tyrimo tikslas Metodologija Pagrindiniai rezultatai
(metai)
Grive Nustatyti, nuomoniy lyderio | Kiekybiné Nustatyta, kad  jzymybés gali  buti
(2017) komunikuojancio ,,i§ lipy j | anketiné veiksmingesnés  placiai, heterogeniskai,
lupas* socialiniuose | apklausa nepaZjstamai auditorijai, kai nuomoniy lyderis
tinkluose ir  tradicinés veiksmingesnis, kai pazjstamumo lygmuo su
izymybés  skirtumus ir vartotojais yra didesnis.
efektyvuma.
Sudha  ir | Istirti nuomoniy formuotojy | Kiekybiné Atskleista, kad nuomoniy lyderiai teigiami
Sheena itaka vartotojy sprendimo | anketiné veikia vartotoja kiekvieno sprendimo pirkti
(2017) pirkti priémimo procesui | apklausa priémimo etape, kuris skatina sekti nuomoniy
mados industrijos formuotojus atstovaujancius prekiy zenklus ir
kontekste. tinklaraistininkus.
Fresno Identifikuoti nuomoniy | Kiekybiné Identifikuoti trys nuomoniy formuotojy tipai, i$
Garcia ir kt. | lyderius socialiniuose | anketiné kuriy vienas atitinka nuomoniy lyderio
(2016) tinkluose. apklausa apibrézimg. Jo komunikacinés ,,i§ lipy |
lupas® socialiniuose tinkluose savybés apima
kity dviejy tipy savybes, kaip gebéjimg jtraukti
naujus vartotojus ir daryti poveikj paskleidziant
informacija savo kontakty tinklui.
Eck ir kt. | Nustatyti nuomoniy lyderio | Kiekybiné Nustatyta, kad nuomoniy lyderiai uzima
(2011) komunikuojant ,,i§ lipy j | apklausa ir | centrines tinklo pozicijas, turi tikslesnes zinias
lapas“ socialinéje | Agent-Based apie komunikuojama preke, nepriklausomas
Ziniasklaidoje poveikj | simuliacija. nuo normy ir reiskiasi per inovatyvig elgsena.
informacijos apie naujas Nuomoniy lyderiai komunikuodami ,,i§ lapy j
prekes priémimui. lupas* padidina informacijos srauto greitj ir patj
priémimo procesa.
Cho ir kt. | Nustatyti, kuris nuomoniy | Eksperimentin | Nustatyta, kad nuomoniy lyderiai turintys
(2012) lyderis  komunikuodamas | is tyrimas, auksStag socialinj statusg yra tinkamiausi
1S lupy 1 | simuliacija informacijos sklaidai, ta¢iau nuomoniy lyderiai,
lapas*“ socialiniuose | (Matlab, kurie savo kontakty tinkle turi vartotojus, taip
tinkluose daro  poveikj | programiné pat turinius platy kontakty tinkla, yra
informacijos paskleidimui ir | jranga) tinkamiausi naujy vartotojy pritraukimui. Be to,

naujy vartotojy jtraukimui.

nuomoniy lyderio savybiy raiska gali skirtis
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priklausomai nuo socialinio tinklo

charakteristiky ir skleidziamos naujieny rasies.

Turcotte ir | Nustatyti nuomoniy lyderio | Kiekybiné Nustatyta, kad komunikacija ,i§ lopy 1|

kt. (2015) komunikacijos ,,i§ lapy | | apklausa ir | lapas® socialiniuose tinkluose turi poveikj
ltpas,, socialiniame tinkle | eksperimentas | nuomoniy sekimui, jei vartotojas
poveikj pasitikéjimui ir komunikacijos Saltinj, i§ savo kontakty tinklo,
nuomoniy sekimui. laiko nuomoniy lyderiu.

Li ir Kkt | Patobulinti ir patikrinti | Eksperimentin | Atskleista, kad  modelis  veiksmingai

(2013) nuomoniy lyderio | is tyrimas identifikuoja nuomoniy lyderius interneto
identifikavimo modelj mokymosi bendruomenése. Modelis susideda i§
internetinése mokymosi teksto turinio, vartotojo elgesio ir laiko analizés,
bendruomenése. nuomoniy lyderiy reitingavimg grindziant 4

savybémis: kompetencija, novatoriSkumu,

jitakos darymy ir elgsena.

Remiantis Grive (2017) mokasliniy tyrimy rezultatai parodé, kad jZymybés gali biiti
veiksmingesnés darant poveikj plac¢iam, heterogeniSkam, nepazjstamam vartotojy socialiniam tinklui,
tac¢iau nuomoniy lyderiai veiksmingesni, kai pazjstamumo lygmuo su vartotojais yra aukstesnis. Ypac
tai reikSminga socialiniuose tinkluose, kuriuose vartotojai turi galimybe patys nuspresti, kuriuos asmenis
jie nori sekti ir taip priairtinti save prie kito socialinio tinklo vartotojo.

Turcotte ir kt. (2015) eksperimento biidu nustate, kad komunikacija ,,i$ ltipy 1 lipas‘ socialiniuose
tinkluose daro didesnj poveikj vartotojui, kai Zinute dalinasi vartototojai, priklausantys jo kontakty
tinklui, nei asmenys, kuriy nepaZjsta. Sj poveikj lémé Zinutés siuntétéjo ir gavéjo artimi rysiai
socialiniuose tinkluose bei zinutés siuntéjo laikymas kompetetingu asmeniu vieSojoje erdveje.
Nuomones lyderyste, taip pat siejama su kompetetingumo pripazinimu vieSojoje erdvéje, todél tokiy
asmeny komunikacija labiau pasitikima. Be to, tai skatina vartotojy pakartotines informacijos paieskas
to vartotojo socialinio tinklo paskyroje. Fresno Garcia ir kt. (2016) atlikto tyrimo rezultatai, taip pat
rodo, kad nuomoniy lyderiai yra pagrindiniai socialiniy tinkly riSamieji mazgai, kurie filtruoja
komunikacijos ,,i§ liipy i liipas® turinj kuriamg jvairiy vartotojy. Taip pat nustatyta, kad nuomoniy
lyderiai (dél galéjimo viena Zinute pasiekti didelj vartotojy kiekj) geba vartotojus supazindinti su naujais
prekiy zenklais bei vadovauti, valdyti ir tarpininkauti tarp socialiniy tinkly vartotojy.

Eck ir kt. (2011) remdamiesi atlikta moksline studija, nuomoniy lyderio gebéjima jvesti naujas
prekes 1 rinka, grindZzia jo turimomis Zinomis bei asmeneybés bruozais. Nuomoniy lyderiai
komunikuodami ,,i§ ltpy j lipas* socialiniuose tinkluose padidina informacijos sklaidos greit] ir patj

informacijos priémimo procesg.
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Cho ir kt. (2012) remdamiesi atliktu tyrimu teigia, kad nuomoniy lyderiai turintys aukstg socialinj
statusg yra tinkamiausi informacijos sklaidai, 0 nuomoniy lyderiai, kuriy kontakty tinkla sudaro
vartotojai patys turintys placius kontakty tinklus, yra tinkamiausi naujy vartotojy pritraukimui. Be to,
nuomoniy lyderio savybiy jtakos turé¢jimas gali skirtis priklausomai nuo socialinio tinklo charakteristiky
ir skleidZziamos informacijos rasies.

Li ir kt. (2013), internetinio mokymosi bendruomengéje, tyrimu patikrino mokslinj nuomoniy
lyderiy identifikavimo modelj, kuris remiasi, zinutés turinio, vartotojo elgsenos ir informacijos
trumpalikiSkumo bei vartotojo 4 charakteristiky: profesionalumo lygmens, aktualijy ir inovacijy
dome¢jimosi lygmens, jtakos darymo lygmens ir aktyvumu laipsnio, tarpusavio analize. Nustatyta, kad
modelis veiksmingai identifikuoja nuomoniy lyderius internetinése mokymosi bendruomenése.

Nors atlikty tyrimy nuomoniy lyderiy komunikacijos ,,i§ lupy j lipas* socialiniuose tinkluose
objektai skirtingi, taciau analizés galutinius rezultatus galima suskirstyti i kelias grupes: vartotojy
sprendimo pirkti prié¢mimg (Sudha ir Sheena, 2017; Litterio ir kt. 2017; Maria-del-Carmen Alarcon-del-
Amo ir kt., 2011; Zhao ir kt., 2015; Chen ir kt., 2015; Wang ir Yu, 2015; Jalilvand ir kt. 2010; Chu ir
Kim, 2011; Schiviniski ir Dabrowski, 2014; Hutter, Hautz ir Fiiller, 2013), informacijos sklaidg (Cho ir
kt., 2012; Fresno Garcia ir kt., 2016), naujy prekiy zenkly jvedimg ir adaptavima rinkoje (Fresno Garcia
ir kt., 2016; Eck ir kt., 2011; Lopez ir Sicilia, 2013). Tiek informacijos sklaida, tiek naujy prekiy zenkly
jvedimas ir adaptavimas rinkoje siejamas su prekiy zenklo Zzinomumu (angl. brand awareness), kaip
viena 1§ prekiy zenklo vertés dimensijy. Taciau tyrimy, kuriuose biity tiriamos visos prekiy Zenklo vertés
dimensijos, triiksta.

Vienas pagrindiniy ir tiesioginiy tyrimy, kuriame tirtas vartotojy poveikis prekiy Zenklo vertei,
komunikuojant ,,i§ lipy j lupas* socialiniame tinkle, yra atliktas Schivinski ir Dabrowski (2015). Jy
atliktas tyrimas, su trimis skirtingomis prekiy kategorijomis (nealkoholiniy gérimy, drabuziy ir
mobiliojo rySio teikejy), atskleide, kad tiek jmonés, tiek vartotojy komunikacija ,,i§ lipy i lupas“
»Facebook®™ socialiniame tinkle, turi teigiamos jtakos prekiy Zzenklo Zinomumo ir asociacijy
dimensijoms, taciau jmonés komunikacija turi mazesnj poveikj prekiy zenkly suvokiamai kokybei ir
lojalumui prekés zenklui. Nors nuomoniy lyderystés socialiniuose tinkluose ir prekiy zenklo vertés
sasajy tyrimy triiksta, taiau bendrai prekiy zenklo vertés socialinéje Ziniasklaidoje tyrimy yra randama.

Prekiy zenklo verté, kaip vienas i§ marketingo koncepty pripaZjstamas ir aktyviai nagrinéjamas
jaunuo XX a. antros pusés. Daugiausiai j prekiy Zenklo verte Zvelgiama i§ vartotojo suvokiamos prekiy
zenklo vertés pozitrio. [Ssamias prekiy Zenklo vertés dimensijy studijas yra atlik¢ Aaker (1991) ir Keller
(1993). Aaker ir Joachimsthaler (2000) identifikavo 4 prekiy zenklo vertés dimensijas, kuriomis rémési
kiti mokslininkai vélesniuose savo darbuose: Yoo ir Donthu (2001), Pappu ir kt. (2005), Wang, Wei ir
Yu (2008), Tong ir Hawley (2009), Chieng ir Goi (2011), Buil, Martinez ir Chernatony (2013), Wang ir
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Finn (2013), Seric, Gil-Saura ir Ruiz-Molina (2014), Christodoulides, Cadogan ir Veloutsou (2015) ir
Kt.

Atlikus moksliniy tyrimy analize, pastebima, kad autoriai isskiria skirtingy prekiy zenklo vertés
dimensijy svarbg. Tong ir Hawley (2009) nustaté, kad suvokiama kokyb¢ ir prekiy zenklo Zinomumas
turi didziausig jtakg prekiy zenklo vertei. Chieng ir Goi (2011) teigia, kad didziausias rySys atsiranda
tarp lojalumo prekiy Zenklui ir prekiy zenklo asociacijy. Buil ir kt. (2013) nurodo, kad didZiausig jtaka
prekiy zenklo vertei turi trys dimensijos: suvokiama kokyb¢, prekiy Zenklo asociacijos bei lojalumas
prekiy zenklui.

Prekiy zenklo vertés ir komunikacijos ,,i8 lipy i liipas* socialinéje ziniasklaidoje sgveikos tyrimus
atliko: Alam ir Khan (2015), Schivinski ir Dabrowski (2015), Severi ir kt. (2014), Mahrinasari ir kt.

(2017). Detalesni prekiy zenklo vertés ir komunikacijos ,,i$ liipy ] lapas® socialing¢je ziniasklaidoje

sgveikos tyrimai pateikti 3 lenteléje.

3 lentelé. Prekiy zenklo vertés ir komunikacijos ,,i$ liipy j lipas* socialinéje ziniasklaidoje saveikos tyrimy

apibendrinimas

Autoriai
) Tyrimo tikslas Metodologija Pagrindiniai rezultatai
(metai)
Alam ir | Atlikti socialinés | Literataros Apzvelgti socialinés Ziniasklaidos poveikio
Khan ziniasklaidos poveikio | apzvalga prekiy Zenklo vertei atlikti tyrimai ir iSskirtos
(2015) prekiy zenklo vertei tyrimy prekiy zenklo vertés dimensijos turincios jtakos
literattiros apzvalga komunikacijai ,,i§ lupy ] lopas“ socialinéje
ziniasklaidoje.
Schivinski | Nustatyti  vartotojo  ir | Kiekybiné Nustatyta, kad vartotojo komunikacija ,,i$ lipy j
ir imonés komunikacijos ,,i§ | anketiné ltupas* socialiniame tinkle turi teigiama poveikj
Dabrowski | lapy j lupas“ socialiniame | apklausa prekiy zenklo vertei. Imonés komunikacija ,,i$
(2015) tinkle poveikj prekiy zenklo lapy i lupas® socialiniame tinkle turi teigiama
vertei ir sprendimui pirkti. poveikj pozitriui j prekiy Zenkla. Prekiy zenklo
verté turi teigiama poveikj vartotojo ketinimui
pirkti.
Severi ir kt. | Nustatyti prekiy zenklo | Kiekybiné Nustatyta, kad komunikacija ,,i$ lipy j lapas‘ turi
(2014) vertés ir komunikacijos ,,i§ | anketiné statistiSkai reikSmingg poveikj prekiy zenklo
lupy | lupas“ socialinés | apklausa vertés dimensijoms: Zinomumui, asociacijoms,
ziniasklaidos kontekste lojalumui, jvaizdziui ir suvokiamai kokybei.
rys].
Mahrinasari | Sukurti elektroninés | Kiekybiné Atskleista, kad kilmés $alis ir vartotojy patirtis
ir kt. (2017) | komunikacijos ,,i$ lipy | | anketiné restoranuose turi teigiama poveikj elektroninei
lupas“ modelj, tiriant | apklausa komunikacijai ,,i§ llipy i lapas® bei elektroniné
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poveikj prekiy zenklo vertei komunikacija ,,i$ ltpy j lipas* ir kilmés $alis turi

Indonezijos kontekste. teigiamg poveikj prekiy zenklo vertei.

Severi ir kt. (2014) atliko prekiy Zenklo vertés (apimant lojalumo prekiy Zenklui, prekiy Zenklo
asociacijy, prekiy Zenklo zinomumo, suvokiamos prekiy zenklo kokybés, prekiy zenklo jvaizdzio
dimensijas) ir komunikacijos ,,i$ liipy ] lupas™ socialinés ziniasklaidos kontekste tyrimg. Atlikto
empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad prekiy zenklo Zinomumas veikia kaip mediatorius tarp
komunikacijos ,,i$ liipy i lipas‘ socialinéje Ziniasklaidoje ir prekiy zenklo asociacijy; prekiy Zenklo
asociacijos veikia, kaip mediatorius tarp komunikacijos ,,i$ lupy j liipas* socialinéje ziniasklaidoje ir
lojalumo prekiy zenklui; lojalumas prekiy zenklui veikia, kaip mediatorius tarp komunikacijos ,,i$ ltipy
1 lupas*™ socialingje Ziniasklaidoje ir prekiy Zenklo ivaizdzio; prekiy Zenklo jvaizdis veikia, kaip
mediatorius tarp komunikacijos ,,i$ lipy j lipas“ socialingje ziniasklaidoje ir prekés zenklo suvoktos
kokybeés.

Alam ir Khan (2015) literatiiros apzvalga patvirtina, kad vartotojy ir/ arba jmoniy komunikacija
18 ltpy ] lupas* socialingje ziniasklaidoje turi jtakos kiekvienai prekiy Zenklo vertés dimensijai, Kaip
prekiy Zenklo Zinomumas, prekiy zenklo asociacijos, lojalumas prekiy Zenklui bei suvokiama prekiy
zenklo kokybé. Kiekviena prekiy zenklo vertés dimensija yra svarbi bendrai prekiy zZenklo vertei.

Atlikta moksliniy studijy analizé parode, kad XXI amZiuje iSpopuliaréjus socialiniams tinklams,
komunikacijos ,,i$ lipy § lipas“ tyrimy Siame komunikacijos kanale tritksta. Atsizvelgiant j Sio kanalo
ypatumus, triksta tyrimy, kuriuose nuomoniy lyderio komunikacijos ,,is liupy j liupas* socialiniuose
tinkluose poveikis informacijos priemimui bty grindZiamas Zinutés charakteristikomis. Taip pat
pastebéta, kad dauguma komunikacijos ,,is liipy j lilpas *“ socialiniuose tinkluose poveikio tyrimy atlikta
prekiy Zenklo Zinomumo dimensijai, tritksta tyrimy bendrai prekiy Zenklo vertei. Atsizvelgiant j tai, kad
reikalingi iSsamesni nuomoniy lyderio komunikacijos ,,is lipy j liipas “ socialiniuose tinkluose poveikio
prekiy Zenklo vertel ir jos dimensijoms tyrimai, tikslinga teoriskai pagristi ir empiriskai patikrinti

nuomoniy lyderio komunikacijos ,,is liipy j liipas *“ socialiniuose tinkluose poveikj prekiy Zenklo vertei.
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2. NUOMONIU LYDERIO KOMUNIKACIJOS ,,IS LUPU ] LUPAS*
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO PREKIU ZENKLO VERTEI
TEORINIAI SPRENDIMAI

2.1. Komunikacijos ,,i$ liipy i lapas* socialiniuose tinkluose konceptualioji
esmé

Vienas i§ marketingo komunikacijos tipy — komunikacija ,,i$ lapy j lupas* (angl. word of mouth
communication). Komunikacijos ,,i§ liipy j ltpas® socialiniuose tinkluose sampratos plétojimui jtakos
turéjo spartus 2004 m. komunikacijos ,,i§ lGpy j luapas* Marketingo Asociacijos vystymasis. Sukurto
saityno ,,Web 2.0“ déka, Siy dieny visuomenéje, moksliniuose Saltiniuose analizuojamos trys
komunikacijos ,,i$ lupy i lipas®“ formos: tradiciné komunikacija (fizing¢je plotmeje); elektroniné

komunikacija (e. komunikacija); komunikacija socialiniuose tinkluose (Balaji ir kt., (2016) (zr. 4

lentele).
4 lentelé. Komunikacijos ,,i$ ltpy i lipas* formy palyginimas (adaptuota pagal Balaji ir kt., 2016)
Komunikacija ,,iS§ lapu j
Tradiciné komunikacija E. komunikacija ,,i$
lapas“ socialiniuose
518 lipy j lupas* lipy i lapas“ )
tinkluose
Individy verbalika ir Ivairios internetinés o
Raiska Socialiniy tinkly platformos

neverbalika

formos

Santykiai tarp

siuntéjy ir gavéju

Stipris rysiai

Stipris ir silpni rySiai

Kombinuotas, apimant

stiprius ir silpnus rysius

Individualiis asmenys,

Individualiis asmenys,

Gavéjai Individualiis asmenys mazos grupés, socialiniy tinkly
visuomené bendruomenés, visuomené
Identifikuojami ir o Identifikuojami ir
Siuntéjai o Identifikuojami arba ne o
suskaiciuojami suskaiciuojami
Galimybiy Geografiniai ir laiko Daliniai geografiniai ir | Daliniai geografiniai ir laiko
apimtys apribojimai laiko apribojimai apribojimai

Mokslininkai komunikacijg ,,i§ lipy ] lupas®“ socialiniuose tinkluose analizuoja lygindami
komunikacijos ,,i$ ltipy j lupas® formas tarpusavyje ir atskleidziant socialiniy tinkly galimybes. Boyd ir

Ellison (2007) socialinius tinklus apibrézia, kaip efektyvy ir galingg kanalg, skirtg vartotojams sukurti
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savo asmeninj profil} bei kontakty tinklg, kuriame vieSai demonstruojami tarpusavio santykiai ir
i1SreiSkiama nuomoné per komentarus.

Balaji ir kt. (2016) i$skyré keturis esminius komunikacijos ,,i$ ltipy j lGpas™ socialiniame tinkle
aspektus: komunikacinés zinutés siunt¢jas ir gavéjas, santykiai tarp jy ir komunikacijos galimybiy
apimtys, kurie Sig komunikacijos forma isskiria i§ kity (komunikacijos ,,i$ lupy ] lipas®“ ir e.
komunikacijos ,,i§ lapy j lipas“). Komunikacinés zinutés karéjus (siuntéjus) socialiniuose tinkluose
galima identifikuoti ir suskaiciuoti dél socialiniy tinkly platformy veikimo principo, kaip asmenys,
norintys naudotis socialiniais tinklais, turi uzsiregistruoti nurodant tam tikrus duomenis apie save
(Eisingerich ir kt., 2015). Komunikacinés zinutés gavéjai socialiniuose tinkluose gali buti tiek
individualus asmuo, tiek bendruomenés, susikiirusios socialiniy tinkly platformose (Balaji ir kt., 2016).
Socialiniuose tinkluose santykiai tarp komunikacinés zinutés siuntéjy ir gavéjy gali buti, silpni
(vartotojai nepriklausantys vienam kontakty tinklui), stipriis (vartotojai priklausys vienam kontakty
tinklui ir turintys artimg santyki) bei kombinuoti (vartotojai gali priklausyti vienam kontakty tinklui, bet
neturéti artimo santykio) (Eisingerich ir kt., 2015). Komunikacija ,,i§ lipy ] liipas® socialiniuose
tinkluose eliminuoja laiko ir geografines kliiitis siun¢iamos zinutés perdavimui bei suteikia sinchroninio
bendravimo galimybe tarp vartotojy (Balaji ir kt., 2016). Be to, komunikacija ,,i§ lapy j lapas*
socialiniuose tinkluose vyksta ne ,,akis i aki“, kaip vienas su vienu tradicin¢je formoje, o kaip vieno
vartotojo su daugeliu kity vartotojy, esanciy jo kontakty tinkle (Eisingerich ir kt., 2015).

Balaji ir kt. (2016) atliktomis studijomis nustaté, kad komunikacijos ,,i$ liipy j lipas® socialiniuose
tinkluose veikimas susideda 1§ trijy dedamyjy daliy: socialinio konteksto, komunikuojanciy individy ir
socialiniy tinkly ypatybiy. Moksliniuose tyrimuose (Brown ir kt., 2007) kompiuterizuota komunikacija
buvo grindZiama socialinés psichologijos (socialinio pazinimo ir tarpasmeniniy ry$iy) principu, kuris
teigia, kad skiriant pakankamai laiko, asmuo gali sukelti emocijas vartotojui ir formuoti jo poziiirj, taciau
tai jmanoma tik komunikacijos turiniu, i§reikstu elektroningje Zinutéje. Siuo atveju komunikacija ,,i3
lupy ; lapas*™ socialiniuose tinkluose negali remtis tarpasmeninés komunikacijos teorija (kuria yra
grindZziama komunikacija ,,i$ lipy | lupas fizinéje plotméje), nes komunikacija ,,akis j akj“ reiSkiasi
betarpiSkumu ir nuolatos yra veikiama socialinio konteksto.

Marketingo kontekste mokslininkai Hennig-Thurau ir kt. (2004), Cheung ir Thadani, (2010) ir
Wang ir Yu (2015), komunikacija ,,i$ liipy i liipas® socialiniuose tinkluose jvardija, kaip bet kokia
teigiamai ar neigiamai iSsakyta potencialiy, esamy ar buvusiy vartotojy nuomong internete, susijusig su
prekémis, paslaugomis ar pacia jmone. Li ir Du (2010) komunikacijg ,,i8 lipy j lipas* priskiria virusinio
marketingo tipui bei neformaliam budui keistis informacija tarp vartotojy apie prekiy ar paslaugy
savybes ir naudojimo galimybes.

Chu ir Kim, (2011) ir Wang ir Yu (2015), teigia, kad socialiniy tinkly idé¢ja — sukurti terpg

lengvesniam vartotojy tarpusavio bendravimui, kartu sukuria galimybe vartotojams komunikacijos ,,i§
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ltpy j lupas* biidu viesai iSsakyti savo nuomong. Socialiniy tinkly vystymasis leidzia komunikacijai ,,i$
lupy j lupas® pereiti nuo vienakryptés marketingo specialisty daromos jtakos ] tinklinj vartotojy
bendradarbiavimg. Tinkliné bendradarbiavimo komunikacija jtraukia vartotojus j bendrg vertés kiirimo
procesa. Bendradarbiavimu grjsta tinklin¢ vartotojy komunikacija ,,i§ liipy i lipas™ socialiniuose
tinkluose ne tik demonstruoja vartotojy, kaip visuomenés atstovy, poziiirj j prekiy zenkla, bet ir daro
jtaka kity vartotojy poziiiriui. Chu ir Kim (2011) teigia, kad socialiniai tinklai yra i$skirtiniai tuo, kad
juose vartotojai yra lengvai pasiekiami. Vartotojai Siame kanale yra socialiniy tinkly nariai, todél Sis
kanalas suvokiamas, kaip labiau patikimas, o tai palengvina komunikacija ,,i§ ltpy i lipas®.

Karakaya ir Barnes (2010) atlike mokslines studijas nustaté¢, kad vartotojai patikimesniu
komunikacijos kanalu laiko socialinius tinklus, o ne tradicinius marketingo komunikacijos kanalus.
Remiantis Pew Internet & American Life Project (Lenhart ir kt. 2010) duomenimis, daugiau nei 70%
18 - 29 m. interneto vartotojy, naudojasi socialiniais tinklais, pvz., ,,Facebook* (73%), ,,MySpace*
(48%) ir ,,LinkedIn“ (14%). Mokslininkai (Song ir kt., 2017; Sudha ir Sheena, 2017) remdamiesi
atliktais tyrimais teigia, kad vartotojai labiau linke sekti ir tikéti informacija, kuri yra perduota
tarpasmeninio bendravimo terp¢je, nei kitais informacijos Saltiniais, pvz., reklamomis. Schivinski ir
Dabrowski (2015) atlikto tyrimo rezultatai atskleidzia gilesn¢ komunikacijos ,,i§ lupy | lupas™
socialiniuose tinkluose poveikio reikSme vartotojui, kaip vartotojo daroma stipresne itaka
komunikuojant ,,i§ lfipy j ldpas* kitam vartotojui, nei jmoniy komunikacija i§ savo paskyros socialiniame
tinkle.

Mokslininkai (Sweeney ir kt., 2008; Cheng ir Zhou, 2010) pateikia komunikacijos ,,i$ lGpy j lipas*

socialiniuose tinkluose efektyvuma lemiancius 4 veiksnius (Zr. 1 pav.).

Komunikacijos "i$ lapy j lupas"
socialiniuose tinkluose

veiksniai

Zinutés

Asmeniniai Tarpasmeniniai Socialiniai charakteristikos

1 pav. Komunikacijos ,,i$ liipy i liipas* veiksniai socialiniuose tinkluose (sudaryta pagal Cheng ir Zhou,
2010)
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Cheng ir Zhou (2010) komunikacijos ,,i§ lapy j lapas“ socialiniuose tinkluose asmeniniams
veiksniams (angl. personal factors) priskiria informacijos Saltinio patikimumg. Sweeney ir kt. (2008)
taip pat priskiria nuomoniy lyderyste, informacijos gavéjo vertinimg ir informacijos gavéjo iSankstinj
nusistatyma prekiy zenklo atzvilgiu.

Sweeney ir kt. (2008) ir Cheng ir Zhou (2010) tarpasmeniniams veiksniams (angl. interpersonal
factors) priskiria homogeniSkuma tarp vartotojy ir socialinio rySio stipruma. Brown ir kt. (2007) rysiy
stiprumg apibrézia, kaip komunikacijos ,,i$ lupy i lipas* socialiniuose tinkluose raiska per socialinius
santykius, kurie skirstomi pagal santykiy artumg tarp komunikuojanciy vartotojy. Luo ir Zhong (2015)
atliktas tyrimas atskleidé, kad stiprius rySiai tarp vartotojy turi jtakos sprendimo priémimui ir
pasitikéjimo prekiy zenklu didinimui, o silpni socialiniai rysiai skatina perduoti Zinias ir informacija.
Chu ir Kim (2011) homogeniskuma apibrézia, kaip panasumga tarp grupéje esanciy nariy pagal socio-
demografines charakteristikas, tokias kaip issilavinimas, amzius, lytis ir gyvenimo btidas.

Situacijos veiksniai (angl. situational factors) komunikuojant ,,i§ lipy j lipas“ socialiniuose
tinkluose apima: prekiy kategorija, sumazintg prekiy rizikg, interneto svetainiy platformas (Cheng ir
Zhou, 2010), laiko trikumg siekiant jvertinti kitas prekes, informacijos pertekliaus sumazinima, $altiniy
skirtinguma, gavéjo poreikius, gavéjo informacijos trikuma bei gavéjo informacijos paieska (Sweeney
ir kt., 2008).

Komunikacijos ,,i$ ltpy j lipas® socialiniuose tinkluose Zinutés charakteristikoms (angl. message
characterististics) priskiriama: zinutés aiSkumas (Cheng ir Zhou, 2010), Zinutés pristatymo stiprumas,
neverbalin¢ komunikacija ir perteikimo stilius, kurio metu sklinda Zinuté (Sweeney ir kt., 2008).

Sweeney ir kt. (2008) remdamiesi atlikty tyrimy rezultatais pateikia integruotag komunikacijos ,,i$
ltpy i lupas* poveikio socialiniuose tinkluose sistema, kurioje identifikuoti veiksniai turi jtakos vartotojy
elgsenai. Komunikacijos ,,i§ lupy } liipas® socialiniuose tinkluose efektyvumas reiSkiasi per vartotojo
informacijos priémimg, kas yra siejama su poveikio prekiy zenklo vertei iStyrimu. Informacijos
priéemimo modelis yra placiai naudojamas paaiskinti, kaip komunikacija ,,i§ ltpy j lipas® daro jtaka
informacijai, paskelbtai elektroninéje erdvéje (Cheung ir kt., 2008). Tiesiogiai komunikacijos ,,i$ ltpy }
lupas* socialiniuose tinkluose priemimui jtakos turi informacijos veiksmingumas ir $altinio patikimumas
(Cheung ir Thadani, 2012). Informacijos veiksmingumas yra siejamas su zinutés charakteristiky
veiksniu, o Saltinio patikimumas — su asmeniniais veiksniais. Teng ir kt. (2014) iSskyré komunikacijos
18 10py 1 lupas* socialiniuose tinkluose efektyvumo antecedentus, kuriuos galima suskirstyti j dvi dalis:
zinutés argumentavimo kokybe ir Saltinio patikimuma, patraukluma, suvokima, stiliy. Remiantis Cheung
ir Thadani (2012) atlikta komunikacijos ,,i8 ltpy j lipas* socialiniuose tinkluose tyrimy analize, tiriant
komunikacijos ,,i§ ltipy i lupas®“ poveiki socialiniuose tinkluose, daugiau démesio reikia skirti

komunikacinés zinutés charakteristiky ir Saltinio (asmeniams) veiksniams.
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Zinutés charakteristiky veiksniai. 1Sskiriamos Zinutés charakteristikos veiksniai, kurie turi jtakos

komunikacijos ,,i$ liipy j liipas* socialiniuose tinkluose efektyvumui (zr. 5 lentelg).

5 lentelé. Komunikacijg ,,i$ ltpy j lupas* socialinivose tinkluose zinutés charakteristikos

Autoriali
(metai)

Valentingumas

Informacijos
kokybé

Informacijos

turinys

Informacijos

abipusiSkumas

Pristatymo

stiprumas

Neverbalika

Sweeney
ir kt.
(2008)

Chengir
Zhou
(2010)

Cheung ir
Thadani
(2012)

Mazzarol
ir kt
(2012)

Mazzarol
ir kt
(2007)

Yuir
Tong
(2010)

Wang ir
kt. (2012)

ISskiriamos trys pagrindinés komunikacijos ,,i8 lipy j lipas‘ socialiniuose tinkluose Zinutés

charakteristikos: valentingumas, Zinutés turinys, Zinutés pristatymo stiprumas, kurias Mazzarol ir kt.

(2012), atlike tyrimus paslaugy sektoriuje, jvardija, kaip valentingumas, emocionalumas bei paZinimas

(zr. 2 pav.)
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Komunikacijos "i$ lapa i lupas"
Ziutés charakteristikos

Valentingumas Emociiai aspektai Pazinimo aspektai

2 pav. Komunikacijos ,,i$ lipuy j lipas“ Zinutés charakteristikos (sudaryta pagal Mazzarol
ir kt. 2012)

Wang ir kt. (2012) ir Mazzarol ir kt. (2007) teigia, kad valentingumas yra svarbus komunikacijai
.18 lipy ] lapas®, nes parodo vartotojo teigiamos ir neigiamos informacijos pri€mimo stiprumg. Mazzarol
ir kt. (2012) pazymi, kad komunikacijos ,,i§ ltpy j lapas* valentingumas gali bati, arba labai teigiamas,
arba labai neigiamas, taiau Wang ir kt. (2012) i8skyré tris valentingumo tipus: teigiamas, neigiamas,
neutralus. Cheng ir Zhou (2010) nurodo, kad neigiama komunikacija ,,i§ ltpy j lapas“ socialiniuose
tinkluose turi stipresnj poveikj nei teigiama dél Saltinio patikimumo, kuris nesiejamas su jmonémis.

Emociniai aspektai. Mazzarol ir kt. (2012) teigia, kad komunikacijos ,,i$ liipy j lipas* socialiniuose
tinkluose kiiréjai siunciamg zinute stiprina per:

e turtingumg (gausuma). Turtingumas susijes su komunikuojamos Zinutés iSraiSkos stiprumu
(gilumu, gyvybingumu), pvz., pasakojama per istorija (Sweeney ir kt., 2008). Mazzarol ir kt.
(2007) nurodo, kad turtingumas apima naudojama kalbos stiliy Zinut¢je, kuris gali biti
vaizdingas, suzadinantis emocijas ir detalizuotas;

e advokatavimo* stiprumg. ,,Advokatavimo* stiprumas susij¢s su zinutés pristatymu ir
perteikimu (Mazzarol ir kt., 2007). Komunikuojamos Zinutés perteikimo stiprumas yra
svarbesnis uz Zinutés turinj ir kartu atspindi rekomendacijos ketinimo stipruma. Didesnis
Zinutés poveikis jauciamas, kai ji pristatoma entuziastingai, nes naudojama ir neverbaliné
kalba (Yu ir Tang, 2010).

Pazinimo aspektai. Pazinimas siejamas su vartotojy patyrimo sritimi, kuri komunikuojama ,,i8 lipy
1 lupas* veikia, kaip Zinutés turinio jtaka, atsakas j iSkilusias problemas, bei kainos vertés suvokimas
(Mazzarol ir kt., 2012). Todél tai padeda vartotojams iSplésti zinias apie prekes ar paslaugas bei jas
jvertinti.

Yu ir Tang (2010) atlikti moksliniai tyrimai parodé, kad komunikacijos ,,i8 lipy i lipas* Zinutei
jtakos turi aiSkumas ir veiksmingumas, taciau komunikacija ,,i§ liipy ] lipas* socialiniuose tinkluose

dazniausiai perteikiama tekstiniu pavidalu, todél reikSmingesni yra paZinimo aspektai, kurie siejai su
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zinutés veiksmingumu. Emocinius aspektus, su kuriais siejamas ir aiSkumas, tekstu iSreikStoje
komunikacijoje ,,i8 ltipy j lupas* socialiniuose tinkluose sudétinga istirti.

Veiksmingumas (angl. usefulness) yra susietas su zinutés turinio aspektais, kalbos naudojimu.
Veiksmingumui yra svarbi siuntéjo stipri komunikacija ,,i$ lipy j lipas* socialiniuose tinkluose, nes ji
apima jtikinamy fraziy ar zodziy naudojimg. Yu ir Tang (2010) moksliniame tyrime Zinutés
veiksmingumg apibiidino per zinutés naudinguma, zinutés tikslinguma, zinutés jsptidinguma ir Zinutés
jtikinamuma. Cheung ir Thadani (2012) zinutés veiksminguma siejo su informacijos argumentavimu, t.
y. realizuoty argumentavimo charakteristiky stiprumu. Cheung ir kt. (2010) teigia, kad vartotojai
priimdami komunikuojamg ,,i$ liipy j liipas™ socialiniuose tinkluose informacijg, kei¢ia poziirj
komunikuota preke ar paslaugg, o tai rodo, zinutéje pateiktos informacijos argumentavimo
veiksmnguma. Purcarea ir kt. (2013), atliktame tyrime, argumentavimg Siejo su dviem
charakteristikomis: zinutés tikslumu ir zinutés naudingumu. Mokslininkés, Cheung ir kt. (2008) ir
Cheung ir Thadani (2012) tyrimuose argumentavimg apibtidino ne tik per Zinutés naudingumq, Zinutés
tikslumg, bet ir per Zinutés savalaikiskumg, Zinutés iSsamumg. Zinutés naudingumas atspindi kiek
informacija yra taikoma ir naudinga priimant sprendimus. Zinutés tikslumas yra susijes informacijos
patikimumu, tikslumu, kas atspindi vartotojo supratima, kad informacija yra teisinga. SavalaikiSkumas
yra susijes su tuo, ar zinuté yra aktuali ir atspindinti naujausia informacija. Zinutés i§samumas nurodo
informacijos visapusiSkuma, apimantj platuma ir gylj.

Asmeniniai veiksniai. Cheung ir Thadani (2012) teigia, kad komunikuojamam ,,i§ lipy j
ltupas* socialiniuose tinkluose informacijos priémimui jtakos turi zinutés patikimumas, kuris siejamas
su Zinutés valentingumu, Zinutés abipusiSkumu, paskelbty ta pacia tema Zinuciy skai¢iumi ir Zinutés
Saltinio patikimumu. Purcarea ir kt. (2013) pabrézia elektroninés komunikacijos ,,i§ lipy i
lupas*“ patikimumo ir Saltinio patikimumo skirtumus. Elektroninés komunikacijos ,,i8 lipy i
lupas* Saltinio patikimumas nustatomas pagal charakteristikas, o zinutés patikimumas yra susijes su
Zinutés jvertinimu. Tarp $iy dviejy sagvoky yra tiesioginé koreliacija, kuo Zinutés Saltinis suvokiamas
labiau patikimu, tuo didesné tikimybé¢, kad komunikaciné ,,i$ lapy i lupas* zinuté bus priimta (Purcarea
ir kt., 2013)

Asmeniniai veiksniai siejami su komunikacijos ,,i$ ltpy ] lipas‘ socialiniuose tinkluose Saltinio
patrauklumu, simpatiSkumu, patikimumu (Cheung ir kt., 2008). Cheung ir kt. (2009) iSskiria
komunikacijos ,,i$ ltpy 1 ltipas* socialiniuose tinkluose Saltinio patikimuma, kaip svarbiausig dimensija,
nes dimensijas susijusias su fiziologija sudétinga jvertinti virtualioje erdvéje. Komunikacijos ,,i$ lipy i
ltipas* socialiniuose tinkluose Saltinio patikimumo jvertinimas svarbus informacijos priémimui, nes
socialiniai tinklai suteikia galimybe¢ komunikuoti kiekvienam vartotojui.

Cheung ir kt. (2008) saltinio patikimumg (angl. source credibility) apibrézia, kaip vartotojy

suvokiamg individualaus komunikacijos ,,i§ lipy j ltpas® $altinio kompetentinguma. Autoriai (Brown ir
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kt., 2007; Sweeney ir kt., 2008; Cheung ir kt., 2008; Cheng ir Zhou, 2010; Cheung ir Thadani, 2012),
Saltinio patikimumg apibrézia per: kompetentingumg ir jtikinamumg. Komunikacijos ,,i8 lipy ] ltipas*
socialiniame tinkle saltinio kompetentingumas siejamas su profesionalumu tam tikroje srityje ir
gebéjimu jvertinti informacija, kurig komunikuoja. Komunikacijos ,,i§ ltipy i lipas® socialiniame tinkle
jtikinamumas siejamas su vartotojy jtikinimo laipsniu, ta¢iau Brown ir kt. (2007) kartu tai siejo su
Saltinio SaliSkumo identifikavimu, kuris bus naudojamas Siame darbe. Komunikacijos ,,i$ lipy j lipas*
Saltinio patikimumas labiau suvokiamas, kai turi didesn¢ kompetencija ir yra maziau linkes j SaliSkuma.

Cheung ir kt. (2008) nurodo rysius tarp Saltinio patikimumo ir zinutés veiksmingumo. Vartotojy
teigiamai jvertintas komunikacijos ,,i§ lipy ] lupas® socialiniuose tinkluose Saltinio patikimumas turi
jtakos Zinutés veiksmingumo suvokimui. Purcarea ir kt. (2013) elektroninés komunikacijos ,,i$ ltpy |
lupas* patikimumo tyrime zinutés argumentavimg jvardijo, kaip tiesioginj veiksnj informacijos
priémimui, $altinio patikimuma, kaip netiesioginj.

Apibendrinant isskirti komunikacijos ,,i§ lipy j lupas“ efektyvumo veiksniai sociliniuose

tinkluose, kurie bus naudojami darbe, pateikti 3 paveiksle.

Komunikacijos "i$ lupu i lapas"
efektyvumo veiksniai

Asmeniai
Zinutés charakteristikos - komunikacijos Saltinio

v kompetentingumas
- Zinutés veiksmingumas T
- komunikacijos Saltinio

nesalisSkumas

3 pav. Komunikacijos .,i§ lipy j lipas*“ asmeniniai ir Zinutés charakteristikos veiksniai
socialiniuose tinkluose

Atlikus komunikacijos ,,is lupy j lipas® socialiniuose tinkluose teoring analize, isskirti
komunikacijos ,,is liupy j lipas *“ socialiniuose tinkluose efejktyvumo veiksniai: asmeniniai, socialiniai,
tarpasmeniniai ir zinutés charakteristikos. Taciau tik du veiksniai tiesiogiai siejami su informacijos
priémimu komunikuojant ,,is liipy j liipas “ socialiniuose tinkluose. Zinutés charakteristikos veiksniai —
Zinutés veiksmingumas siejamas su argumentavimo kokybe (Stiprumu) ir asmeniniai veiksniai —
komunikacijos Saltinio patikimumas siejamas su kompetentingumo ir nesaliskumo savybémis. Toliau
didesnis démesys bus skiriamas komunikacijos ,,is lupy j liipas “ socialiniuose tinkluose saltinio raiskos

pagrindimui.
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2.2.  Nuomoniy lyderio raiSkos komunikacijai ,,iS$ liipy j lapas“ socialiniuose
tinkluose pagrindimas

Chin-Fook ir Simmonds (2011) i$skiria 3 lygiy nuomonés formuotojy (angl. influencers) tipus,

kaip mikro, makro ir mega, kurie komunikuoja ,,i$ ltpy j lipas‘ socialiniuose tinkluose (zr. 6 lentele).

6 lentelé. Nuomoniy lyderiy tipy palyginimas

Mikro nuomonés

formuotojo lygmuo

Makro nuomoneés

formuotojo lygmuo

Mega nuomonés

formuotojo lygmuo

Tipo srities Vartotojai, prekiy Zenkly Socialiniy tinkly Izymybés, savo srities
pavyzdziai darbuotojai »Zvaigzdeés® profesionalai
Sekéju skaicius ~500 — 10 tikst. ~10 tikst. — 1 min. <1 min.
Rysiai su kontakty ) o o
) Stipris Vidutinis Silpni
tinklu
L " . . L Savo kompetencijy
Komunikavimo sritis Kuria domisi Apie viska ir visur o
srityje
Komunikavimo Siekiant aplinkiniy Siekiant finansinés Siekiant finansinés
motyvai pripazinimo naudos naudos

Mikro — lygmeniui priskiriami asmenys, kurie neturi daug sekéjy (nuo keliy Simty iki keliy
tukstanciy), taciau yra glaudziai susij¢ su savo kontakty tinklo nariais (kolegos, draugai). D¢l jy tampriy
ry$iy su sekéjais bei turimos patirties vienoje ar kitoje srityje, jtaka daroma sprendimo pirkti priémimui
(Sudha ir Sheena, 2017). Sio lygmens nuomoniy formuotojy komunikacija ,,i$ lipy j lapas* socialiniuose
tinkluose yra maziausiai siejama su jmoniy uzsakymu komunikuoti apie jy prekiy zenklus. Jy
komunikacija ,,i$ ltipy  lipas* grindZiama saviraiskos ir aplinkiniy pripaZinimo motyvais.

Makro — lygmeniui priskiriami asmenys, kurie nebiitinai yra jZymybés nacionaliniu ar pasauliniu
mastu, taciau nuolatiniai socialiniy tinkly vartotojai bus apie juos gird¢je. Jy komunikacijos ,,i8 lipy |
lupas* socialiniuose tinkluose jtaka gali pasiekti tik tuos vartotojus, kurie priklauso jy kontakty tinklui
(nuo de$imties tikstandiy iki keliy Simty tikstancéiy sekéjy) (Jabeur ir kt., 2012). Siy nuomonés
formuotojy srautas sugeneruojamas kuriant kokybiska informacin;j turinj, kuris nepriklauso nuo srities,
kurioje jie yra profesionalai bei reguliaraus bendravimo su vartotojais. Statuso lygmens panasumas su
vartotojais turi efektyvesnj poveik] nuomonei formuoti, nei lyginant su jzymybémis, kuriy statusas
visuomenéje yra aukstas (Grive, 2017).

Mega — lygmeniui priskiriamos jZymybés ir savo srities profesionalai. Jie yra gerai i§vyste savo
socialinius tinklus, t. y. turi didelj sekéjy pvz., ,, Twitter ir ,,Facebook* vartotojy ratg (dazniausiai nuo
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milijono, taCiau §is mastas stebimas JAV rinkoje), todél jie asmeniSkai nepazjsta savo sekéjy. Jie gali
daryti jtakg vartotojy suvokimui apie tam tikrus prekiy zenklus, prekes ir paslaugas, siekiant finansinés
naudos. Kartu jie gali paskatinti ir kitus vartotojus jsitraukti ] komunikacija ,,is lipy i lipas* socialiniuose
tinkluose (Jabeur ir kt., 2012). Tokio tipo nuomonés formuotojai gali biiti tik tam tikroje srityje, (Li, Ma,
Zhang, Huang ir Kinshuk, 2013; Sudha ir Sheena, 2017) pvz., ekonomikos specialistas gali laisvai dalinti
rekomendacijas apie paslaugas susijusias su bankais, ta¢iau jam bus labai sunku dalintis informacija
Svietimo srityje.

Apibendrinant Chin-Fook ir Simmonds (2011) i$skirtus nuomonés formuotojy, komunikuojant ,,i$
lupy j lapas“ socialiniuose tinkluose, tipus, i$skirtinis démesys skiriamas mega lygmeniui, kurio
apibudinimas atitinka nuomonés lyderio (angl. opinion leaders) apibrézimg. Dél mikro ir mega lygmeny
nuomonés formuotojy geb&jimo, komunikuojant ,,i§ lfipy i liipas* socialiniuose tinkluose, daryti poveikij
tik tiems vartotojams, kurie yra jy kontaktinio tinklo nariais, Siame darbe toliau bus analizuojama
nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ liipy 1 lipas* socialiniuose tinkluose raiska.

Dauguma autoriy nuomoniy lyderio komunikacijg ,,i§ lipy i liipas® socialiniuose tinkluose
apibrézia skirtingai. Zhao, Zhang, Tango ir Kou (2015) nuomoniy lyderj apibrézia, kaip asmenj turintj
reikSmingos jtakos kity vartotojy priimamiems sprendimams. Cho ir kt. (2012) nuomoniy lyderio
komunikacijg ,,i$ lipy 1 lipas® socialiniuose tinkluose apibrézia, kaip geb¢jima daryti jtaka kitiems
vartotojams supazindinant juos su jvedamomis naujomis prekémis ar paslaugomis j rinkg. Kartu autorius
pabrézia nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ liipy j lipas® socialiniuose tinkluose esming verte, kuri
1SreiSkiama gebéjimu viena Zinute pasiekti didelj vartotojy skaiciy socialiniuose tinkluose. Risselada, ir
kt. (2016) nuomoniy lyderio komunikacija ,,i§ ltpy i§ lapas“ socialiniuose tinkluose apibrézia, kaip
gebéjima daryti neproporcingg jtaka vartotojams priklausantiems jo kontakty tinklui. Sudha ir Sheena
(2017) teigia, kad nors nuomoniy lyderiai turi daug tiesioginiy ,,draugy® ir sekéjy socialiniuose
tinkluose, taciau tikroji jy verté yra gebéjimas daryti jtakg vartotojams su kuriais nesieja tiesioginiai
kontaktinio tinklo rySiai ir jy pritraukimas per aktualy informacinj turinj. Tucci, Gonzalez-Avella ir
Cosenza (2016) nuomoniy lyderio komunikuojanéio ,,i$ ltpy j lipas® socialiniuose tinkluose apibrézime
i§skiria papildomg aspekta, kuris rodo, kad nuomoniy lyderiui atstovaujant savo nuomonei, yra
paveikiama vartotojy biusena (formuojamas pozitris), kai tuo tarpu nuomoniy lyderio biisena licka
nepakitusi.

Eck ir kt. (2011) iSskiria galimus 2 nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ lapy ] lipas*“
tarpasmeninio poveikio tipus:

e [nformaciné jtaka, kuri yra susijusi su tendencija priimti informacija, kaip realybés jrodyma.
Nuomoniy lyderiai tiesiogiai daro jtakg kitiems vartotojams, pateikdami jiems patarimy ir

nurodymuy, kaip ieskoti, jsigyti ir naudotis tam tikromis prekémis.
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e Normatyviné jtaka, kuri yra siejama su tendencija atitikti kity turimus likesc¢ius. Nuomoniy
lyderiai gebédami sukurti socialinj spaudima ir tuo paciu metu socialing parama, tokiu biidu daro
jtaka vartotojo sprendimy priémimo procesams.

Liepinyté-Kytriené (2015) apibrézima pateikia i§ nuomoniy lyderio komunikavimo ,,i§ liipy |
lupas* pobuidzio prizmés, kaip aktualijy tam tikru aspektu (dazniausiai savo kompetentingoje srityje)
aptarimo, savo nuomoniy, o ne naujieny, kaip fakty i§sakymo bei supaprastintos informacijos pateikimo
padedant vartotojams priimti galutinj sprendima dél prekiy pasirinkimo. Li ir Du (2010) ir Fresno Garcia
ir kt. (2016) pateikia detalesnj nuomoniy lyderio komunikavimo ,,i$ liipy i lGpas* pobtidzio apibrézima:
nuomoniy lyderis, paprastai turintis aukStesn¢ socialing padéti, komunikuodamas ,,i$ liipy i lopas*
socialiniuose tinkluose pateikia informacijg apie prekes, suteikia rekomendacijas su asmeninémis
pastabomis, papildant jas profesionaliomis Ziniomis, taip jmonéms padedant reklamuoti jy prekes.

Autoriai (Eck ir kt., 2011; Li ir Du, 2010; Li ir kt., 2013; Fitzpatrickas, 2013; Probst ir kt.,2013;
Gréve, 2017) nuomoniy lyderio komunikavima ,,i$ lupy i lupas* socialiniuose tinkluose daugiau aisSkina
per asmens, darancio jtaka, demografinius, asmeninius, socialinius bruozus ir gebéjimus. Remiantis
Siomis savybémis ir biido bruozais nuomoniy lyderis i8siskiria i§ kity komunikuojanciy vartotojy ir kartu
jos veikia kaip priezastys dél, kuriy nuomoniy lyderiy klausosi kiti vartotojai.

Probst ir kt. (2013) teigia, kad nuomoniy lyderio gebéjimas daryti jtakg yra susijes su 3 veiksniais:
asmens charakteristikomis (charizmos turéjimas ir komunikavimo gebéjimai), turimomis
kompetencijomis (sritys, kurias iSmano) ir turimu aukstu socialiniu statusu visuomenéje. Li ir kt. (2013),
pabréZia nuomoniy lyderio uZimama padét] visuomenéje, kuri siejama su aukStu statusu ir turimu
i§silavinimu, taip sustiprinant gebéjima daryti jtaka vartotojy pozitriui ir elgsenai. Eck ir kt. (2011)
nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lapy j ltpas® socialiniuose tinkluose poveikj taip pat aiSkina per
asmenybés bruozus ir turimas Zinias prekiy jvedimo ] rinka procese. Konkre¢iai nuomoniy lyderis
apibiidinamas, kaip darantis jtakq vartotojams savo novatoriSku elgesiu ir turimomis bendromis Ziniomis
apie vyraujancig situacijg rinkoje.

Li ir Du (2010) i8ryskina nuomoniy lyderio, kaip nepriklausomo asmens bruoza komunikuojant
,»18 1tpy | lupas®, kuris leidZia neoficialiai daryti jtaka kity vartotojy poZitriui ir elgesiui. Turcotte ir kt.
(2015) taip pat teigia, kad nuomoniy lyderio komunikacija ,,i$ ltipy j liipas* socialiniuose tinkluose kuria
pasitikéjimg vartotojams, nes veikia, kaip filtras, kuris remiasi komunikuojanciojo kompetentingumu,
sgzingumu ir patikimumu jvertinant, kuri zinuté (naujiena) yra naudinga ir patikima.

Remiantis atliktais mokslininky nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lipy i lipas® socialiniuose
tinkluose tyrimais, galima isskirti dvi esmines dedamasias dalis, kaip asmenybés veiksnius ir
komunikavimo socialiniuose tinkluose charakteristikas. Svarbiausi asmenybés veiksniai iSreiSkiami per

nuomoniy lyderio kompetentingumo ir nepriklausomo asmens pripazinimg vartotojy atzvilgiu, Kuris
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sudaro prielaidg nuomoniy lyderio komunikavimo ,i§ ldpy j Ildpas“ socialiniuose tinkluose
charakteristikoms, kaip gebéjimas viena Zinute pasiekti didelj srautg vartotojy.

Eck ir kt., 2011; Booth ir Matic, 2011; Maria-del-Carmen Alarcon-del-Amo ir kt., 2011; Li ir kt.,
2013; Risselada, ir kt., 2016; Litterio ir kt., 2017) tyrimuose randami jvairiis nuomoniy lyderiy
identifikavimo kriterijai.

Risselada, ir kt. (2016) isskiria 2 kriterijus, i§ kuriy vienas yra centralizmo laipsnis (angl. degree
centrality) - kiek tiesioginiy ry$iy turi vartotojas su kitais vartotojais tame paciame socialiniame tinkle,
o kitas, saves, kaip nuomoniy lyderio jsivertinimas (angl. self-reported), kurie padeda nustatyti
nuomoniy lyderj socialiniuose tinkluose. Litterio ir kt. (2017) papildo ir iskiria 4 centralizmo matavimo
Kriterijus nuomoniy lyderio socialiniuose tinkluose identifikavimui: centralizmo laipsnj (angl. degree
centrality); tarpusavio centralizmo laipsnj (angl. betweenness centrality), kuris padeda surasti
trumpiausius kanalus informacijai perduoti; tikrojo centralizmo laipsnj (angl. eigenvector centrality),
kuris padeda i$siaiskinti ry$iy kokybe bei artumo centralizmo laipsnj (angl. closeness centrality).

Eck ir kt. (2011), iSskiria 3 kriterijus, kaip asmenybés bruozai, turimos Zinios ir ry$iai tarp
vartotojy, kurie leidzia identifikuoti nuomoniy lyderj socialiniuose tinkluose. Siais kriterijais norima
pabrézti, kad nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lipy j lupas™ socialiniuose tinkluose poveikis
vartotojams yra pasiekiamas ne tik dél jo turimos centrinés pozicijos socialiniame tinkle. Maria-del-
Carmen Alarcon-del-Amo ir kt. (2011) sialo nuomoniy lyderius socialiniuose tinkluose identifikuoti
pagal juy patirtj socialiniuose tinkluose ir pagal kriterijus, susijusius su jy sgveikos $ablonais: laikas
praleistas narSant socialiniuose tinkluose; kontakty skai€ius ir jy pobudis; naudojamy socialiniy tinkly
skaiCius; priezastis, kodél naudojasi konkreciu socialiniu tinklu.

Booth ir Matic (2011) isskiria kriterijus, kurie padeda identifikuoti nuomoniy lyderiy jtakos
stiprumg socialiniuose tinkluose:

e Perzitiry skaicius per ménesj;

e Jrasy pasidalinimo skaicius;

e Vartotojy jtraukimo indeksas, grindZiamas jy paliekamy komentary skaic¢iumi;
e Jrasy paskelbimo daZznumas per tam tikra laika;

¢ Dalyvavimo socialiniuose tinkluose lygmuo;

e Jrasy susijusiy su aktualijomis skaicius ir tiesioginis rysys;

o Kokybisky jrasy susijusiy su aktualiomis perzitiry skaicius.

Li ir kt. (2013) sitlo nuomoniy lyderiy identifikavimo modelj, kuris remiasi Zinutés turinio,
vartotojo elgsenos ir informacijos trumpalaikiSkumo bei vartotojo charakteristiky: profesionalumo
lygmens, novatoriSkumo lygmens (kuris atspindi aktualijy ir inovacijy domejimasi), jtakos darymo

lygmens ir aktyvumu laipsnio (nuolatiniu zinuciy kiirimo), tarpusavio analize socialiniuose tinkluose. Li
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ir kt. (2013) kartu sitlo 2 veiksnius nuomoniy lyderio komunikavimo ,,i§ lGpy j lapas® socialiniuose
tinkluose veiklos rezultaty jvertinimui: ilgalaikiSkumas (angl. longevility), kuris apibiidina nuomoniy
lyderio stabiluma atstovaujamoje temoje, apskai¢iuojamas sudedant paskelbtus jrasus per tam tikra laiko
tarpg bei iSvedant standartinj nuokrypj ir centralizmas (angl. centrality), kuris nusako dominuojanciy
temy laipsnj, apskai¢iuojama iSvestu paskelbty jrasy ir komentary santykiu.

Remiantis mokslininky (Eck ir kt., 2011; Li ir kt., 2013; Booth ir Matic, 2011) nuomoniy lyderio
komunikuojancio ,,i§ liipy j liipas* socialiniuose tinkluose identifikavimo veiksniy analize, galima teigti,
jog nuomoniy lyderis identifikuojamas grindziant jo kompetentingumg komunikuoti tam tikroje srityje

ir jo pripazinimg per vartotojo elgseng socialiniuose tinkluose (zr. 7 lentelg).

7 lentelé. Nuomoniy lyderiy identifikavimo kriterijai (sudaryta pagal Eck ir kt., 2011; Li ir kt., 2013; Booth ir

Matic, 2011)
Zinutés Informacijos _
) o Vartotojy elgsena Nuomoniy lyderio elgsena
turinys laikinumas
Terminy Informacijos Atsakymy | Perzitry | Paskelbiamy | Sukurty vs
atitinkanciy aktualumas $iai | ] zinutes skaiCius | Zinuciy pasidalinty
tema vartojimas | dienai skai¢ius skai¢ius zinuc¢iy skaiéius
Kompetentingu
+ +
mo lygmuo
NovatoriSkumo
+ +
lygmuo
Itakos darymo
_ + +
lygis
Aktyvumo
+ +
laipsnis

Apibendrinant nuomoniy lyderiy komunikacijos ,,is lupy j lapas* socialiniuose tinkluose
reiksmingumq moksliniy tyrimy kontekste, isskiriamos charakteristikos, kurios pagrindzia nuomoniy
lyderio, kaip komunikacijos Saltinio teigiamg poveikj vartotojy pozZiiriui formuoti. Mokslininkai isskiria
dvi esmines nuomoniy lyderiy komunikavimo ,,is lipy j lipas *“ socialiniuose tinkluose charakteristikas:
komunikacijos tiesioginés sgsajos su prekiy Zenkly reklamavimu nebuvimu ir kompetentingumu
komunikuoti tam tikroje srityje. Mokslininkai nuomoniy lyderius socialiniuose tinkluose identifikavimui
iSskiria jvairiy kriterijy, taciau vieni rySkiausiy yra siejami su kompetentingumo pagrindimu per
nuomoniy lyderiy kuriamq komunikacinj turinj. Taip pat svarbiis ir nuomoniy lyderiy novatoriskumo,
aktyvumo ir jtakos darymo kriterijai, kurie matuoami per vartotojy ir nuomoniy lyderiy elgseng
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socialiniuose tinkluose. Nors mokslininkai nemazai démesio skyré nuomoniy lyderiy komunikavimo ,,is
lilpy j liupas “ socialiniuose tinkluose reiksmingumui ir jy identifikavimui, taciau toliau démesj reikia

kreipti j jy poveikio prekiy Zenklo vertei tyrimus.

2.3. Prekiy zenklo vertés samprata ir jg apibuidinancios dimensijos

Prekiy Zenklo vertés valdyme vyrauja bent trys perspektyvos: imonés, vartotojy ir darbuotojy
pagrindu (Farjam ir Hongyi, 2015), tac¢iau moksliniuose tyrimuose daugiausia démesio skiriama dviem
i§ jy: prekiy Zenklo verté jmonei ir prekiy Zenklo verté vartotojui (Christodoulides ir de Chernatony,
2009). Imonés poziiiriu prekiy zenklo verté siejama su prekiy Zenklo kaina pardavimo atveju, kurig
galima apskaiciuoti keliais biidais, taciau Si perspektyva isreiskiama tik finansiniu pozitiriu, kai tuo tarpu
vartotojo suvokiama prekiy Zenklo verté siejama su vartotojo turimomis ziniomis ir asociacijomis apie
prekiy zenklg. Prekiy Zenklo verté vartotojui yra pagrindas bendrai prekiy zenklo vertei ir tuo pat metu
yra prekiy Zenklo kuriamos finansinés vertés jmonei pamatas. Mokslininkai, ne tik i§ skirtingy

perspektyvy Zvelgia j prekiy zenklo verte, bet ir skirtingai apibrézia prekiy Zenklo vertés sampratg (zr.

8 lentel¢).
8 lentelé. Prekiy Zenklo vertés sampratos
Autoriai (metai) Samprata

Prekiy zenklo verté, kaip platus vertybiy ir jsipareigojimy rinkinys,
Aaker (1991) kuris turi sgsajg su prekiy Zenklu bei jtakos sumazinti ar padidinti

prekiy verte.

Prekiy zenklo verté, kaip pridétiné verté suteikiama paslaugoms ar
Keller (1993) prekéms, kuri atsispindi per vartotojo pozitirj ir elgseng prekiy Zenklo

atzvilgiu.

Suvokta pridétiné prekiy zenklo verté, taip sukuriant pranasuma pries
Lassar ir kt. (1995)
kitus prekiy zenklus.

Prekiy Zenklo verté, tai jmonés naudojamy marketingo priemoniy
Berry (2000) poveikio visuma, stebima per prekiy zenklo zinomuml ir vartotojy

atsaka.

Prekiy Zenklo verté, kaip turtas ir jsipareigojimai, kurie yra susije su
Aaker ir Joachimsthaler (2000) prekiy zenklu bei galimyb¢ padidinti arba sumazinti prekiy ar

paslaugy teikiamg verte jmonei.
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Yoo ir Donthu (2001)

Pridétiné verté, kuri atsispindi skirtingomis vartotojy reakcijomis j
preke turin€ia zymy prekiy Zenkla, nei preke neturinCios prekes

zenklo.

Pappu ir kt. (2005)

Prekiy zenklo prekei ar paslaugai suteikta pridétiné verte.

Tong ir Hawley (2009)

Prekiy Zenklo verté, kaip kompleksinis fenomenas ir

daugiadimensinis konceptas.

Aaker (1991) prekiy zenklo verte apibudina, kaip vertybiy ir jsipareigojimy rinkinj, kuris ne tik

yra susijes su prekiy zenklu, bet ir turi jtakos sumazinti ar padidinti prekiy verte. Keller (1993) prekiy

zenklo verte apibrézia, kaip pridéting vert¢ suteikiama prekéms ir paslaugoms, kuri atsispindi per

vartotojo poziiirj ir elgseng prekiy Zenklo atzvilgiu. Aaker ir Joachimsthaler (2000) prekiy Zenklo verte

apibrézia, kaip turtg ir jsipareigojimus, kurie yra susij¢ su prekiy Zenklu bei padidina arba sumazina

prekiy teikiamg vert¢ jmonei. Nors autoriai pateikia jvairius prekiy zenklo vertés apibrézimus, taciau

bendrai prekiy zenklo verté apibtidinama, kaip pridétiné verté kuri suteikiama prekei.

Aaker (1991), Keller (1993), Aaker ir Joachimsthaler (2000), Yoo ir Donthu (2001), Pappu ir kt.
(2005), Tong ir Hawley (2009), Wang, Wei ir Yu, (2008), Wang ir Finn (2013), Severi ir kt. (2014),
Seric, Gil-Saura ir Ruiz-Molina (2014), Christodoulides, Cadogan ir Veloutsou, (2015), isskyré

skirtingas prekiy zenklo vertés dimensijas (zr. 9 lentele).

9 lentelé. Prekiy Zenklo vertés dimensijos

Prekiu Prekiu Lojalumas | Suvokiama | Kitos prekiuy | Prekiy
Autoriai (metai) | zenklo Zenklo prekiy kokybé Zenklo Zenklo
asociacijos Zinomumas | Zenklui vertybés jvaizdis
Aaker (1991) |7 * * * *
+ + + + +
Keller (1993)
Aaker ir + + + +
Joachimsthaler
(2000)
Yoo ir Donthu | * + + +
(2001)
Pappu ir kt. + + + +
(2005)
Tong ir Hawley | * + + +
(2009)
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Wang ir kt. + + + +

(2008)

Wang ir Finn + + + +
(2013)

Seric ir kt.

(2014)

Severi ir kt. + + + + +

(2014)

Christodoulides | * + + i

ir kt. (2015)

Aaker (1991) i$skiria penkias prekiy zenklo vertés dimensijas: lojalumg prekiy zenklui, prekiy
zenklo asociacijas, prekiy Zenklo zinomuma, suvokiamg prekiy Zenklo kokybe ir kitas prekiy zenklo
vertybes (pvz., logotipas, santykiy su vartotojais kanalai ir pan.), kurios suteikia pranasumg prie$
konkurentus. Prekiy zenklo verté sukuria pridéting verte prekei, o tai turi jtakos daznesniam prekiy
zenklo pasirinkimui ir naujy vartotojy pritraukimui. Keller (1993) taip pat prekiy zenklo verte aiSking
per penkias dimensijas: lojalumag prekiy zenklui, prekiy zenklu asociacijas, prekiy zenklo zinomuma,
suvokiamg prekiy Zenklo kokybe ir prekiy zenklo jvaizdj, kurios sukurdamos teigiamg vartotojy poziiirj
1 prekiy Zenklg suaktyvina tiek verslo pelningumg ir plétra, tiek marketingo komunikacijos vystyma
prekiy Zenklo atzvilgiu.

Aaker ir Joachimsthaler (2000) vieni i§ pirmyjy pradéjo savo tyrimuose iSskirti keturias prekiy
zenklo vertés dimensijas: lojaluma prekiy zenklui, prekiy Zenklo asociacijos, prekiy zenklo Zinomuma,

suvokiama prekiy Zenklo kokybe (zZr. 4 pav.).

Prekiy zZeklo vertés
dimensijos

Prekiy zenklo Prekiy Zenklo Suvokiama prekiy Lojalumas prekiy
Zinomumas asociacijy zenklo kokybé zenklui

4 pav. Prekiy Zenklo vertés dimensijos (sudaryta pagal Aaker ir Joachimsthaler, 2000)

Prekiy zenklo zZinomumas. Prekiy zenklo zinomumo dimensija (angl. brand awareness) siejama su

prekiy Zenklo stiprumu vartotojo atmintyje ir geb&jimu atpazinti prekiy zenkla jj priskiriant prekiy
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kategorijai (Aaker, 1991; Keller, 1993). Kim ir Nelson (1999) sutinka, su tokiu prekiy zenklo apibrézimu
ir pabrézia, tai, kad vartotojai visada geba iSskirti bent po vieng prekiy ar paslaugos zenklg skirtingose
prekiy ar paslaugy kategorijose, todél Si dimensija iSskiriama, kaip pagrindinis prekiy zenklo vertés
elementas. Keller (1993) teigia, kad prekiy zenklo Zinomumas susideda i§ dviejy dedamyjy: prekiy
zenklo atpazinimo ir jo prisiminimo. Vartotojo sgmonéje prekiy zenklo atpazinimas remiasi jo turima
patirtimi, seniau matytu prekiy zenklu, kurj atpazinti gali padéti prekiy Zenklo identiteto elementai.
Prekiy zenklo prisiminimas labiau siejimas su vartotojo geb¢jimu atmintyje atgaminti prekiy zenkla, kai
kalbama apie vieng prekiy kategorija. Chow ir kt. (2017) nurodo keturis prekiy Zzenklo Zinomumo etapus,
kurie paaiskina vartotojo prekiy zenklo jsiminimo biisenas. Pirmasis etapas siejamas su visisku prekiy
zenklo nezinojimu, o antrasis etapas siejamas su vartotojo sugeb¢jimu identifikuoti prekiy Zenkla, taciau
dar negebant atsiminti jo pavadinimo. Tre¢iajame etape vartotojas geba jvardinti prekiy zenkla, bet tik
tada kai kiti vartotojai jj primena. Paskutiniame etape vartotojo prekiy Zenklo Zinomumas siejamas su
savarankisku gebéjimu jj jvardinti.

Prekiy Zenklo asociacijos. Aaker (1991) ir Keller (1993) pagrindZia prekiy Zenklo asociacijy (angl.
brand association) svarbg bendroje prekiy Zenklo vertéje, kartu jas susiejant su pasgmonéje turimomis
sasajomis apie prekes ar paslaugas. Asociacijos perteikia prekiy zenklo reikSme, pagal tai, kaip preké
patenkina vartotojo poreikius. D¢l vartotojo pasgmonéje esancio prekiy zenklo teigiamo arba neigiamo
jvertinimo, §i prekiy zenklo vertés dimensija yra esminé prekiy zenklo vertés kiirimo procese. Keller
(1993) iSskiria tris prekiy Zenklo asociacijy kategorijas: funkcionalumu, emocijomis ir patyrimu gristas
asociacijas. Funkcionalumo asociacijos apima vartotojy turimas Zinias apie prekiy apciuopiamus
pozymius, kai emocijomis gristos asociacijos reiskiasi per neapciuopiamus pozZymius susietus su
saviraiSka. Patyrimu gristos asociacijos siejamos su vartotojo patirtimi naudojant preke ar paslaugg. Gil
ir kt. (2007) prekiy zenklo asociacijas susiejo su prekiy zenklo savybiy, simbolio ar logotipo
prisiminimu, prekiy zenklo stipriu asmeniskumu bei i$skirtinumu tarp konkurenty. Kim ir Nelson (1999)
i8skiria, kad prekiy zenklo asociacijos, vartotojy samong¢je, padeda formuoti vartotojy vertybes, pozitirj,
jsitikinimus. Be to, teigiamy prekiy Zenklo asociacijy kirimas tiesiogiai turi jtakos vartotojo
apsisprendimui jsigyti preke.

Prekiy zZenklo suvokiama kokybé. Pasak Keller (1993), suvokiama prekiy kokybé (angl. perceived
quality) yra auksCiausia vartotojo poziiirio j prekiy zenklg iSraiska, kuri turi jtakos prekiy zenklo
jvaizdziui. Prekiy zenklo suvokiama kokybé ir prekiy zenklo jvaizdis aiSkinamas tiesiogine tarpusavio
sasaja, nes kuo vartotojy poziiiriu preké suvokiama, kaip kokybiska, tuo teigiamesnis prekiy zenklo
jvaizdis. Kaip teigia Aaker (1991), suvokiama prekiy Zenklo kokybé yra siejama su bendru prekiy ar
paslaugos kokybés jvertinimu lyginant su kitomis prekiy ar paslaugos alternatyvomis. Bendrai
suvokiama prekiy Zenklo kokybé apibréziama, kaip gautos naudos i§ prekiy jvertinimu, nes yra

grindziama vartotojo asmeniniu patyrimu (Yoo ir Donthu, 2001). Delgado-Ballester ir Munuera-Aleman
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(2005) teigia, kad suvokiama kokybé apima ne tik pacios prekés kokybe, bet ir jos pateikima, tiek
fizingje, tiek virtualioje parduotuvés aplinkoje. Suvokiama kokybé taip pat apima visy su vartotojais
susijusiy rySiy vykdymo kokybe, t. y. bendravimg, aptarnavimg ir bendradarbiavimg. Yoo ir kt. (2000)
paslaugos ar prekiy zenklo suvokiamg kokybe iSskiria, kaip vieng svarbiausiy elementy galinéiy daryti
poveikj vartotojy pirkimo elgsenai. Stipréjant vartotojo paslaugos ar prekiy Zenklo kokybés suvokimui,
stipréja ir vartotojo ketinimas jsigyti konkrety prekiy Zenklg. Todél suvokiama kokybé laikoma viena
pagrindiniy dimensijy bendrame prekiy zenklo vertés suvokime.

Lojalumas prekiy zZenklui. Pasak Keller (1993), lojalumo prekiy zenklui (angl. brand loaylity)
pagrindiniu rezultatu tampa pakartotinis vartotojy prekiy Zenklo pirkimas, kuris rodo vartotojo
prisiriSimg prie prekiy Zenklo. Tai jsipareigojimas nuolatos biiti iStikimu prekiy zenklui ateityje,
nepaisant pokycCiy rinkoje. Isskiriama, kad lojalumas prekiy zenklui apima pozidrio ir elgsenos
perspektyvas. Taciau lojalumas prekiy zenklui paremtas vartotojo elgsenos pozicija yra traktuojamas,
kaip tikrasis lojalumas prekiy Zenklui, kuris pastebimas vartotojo pasirinkimu pirkti. Lojalumas prekiy
zenklui i$ elgsenos perspektyvos taip pat iSreiSkiamas per: dazng ar pastovy vartojima, prekiy Zenklo
paieskas jvairiuose parduotuvése, rekomendacijy dalinimg kitiems vartotojams iSbandyti preke ar
produkta bei didesnés kainos mokéjimas uz mégstama preke (Gil ir kt., 2007). Imonéms lojalumas prekiy
zenklui padeda ne tik iSlaikyti esamus vartotojus, bet ir sumazinti kastus naujy vartotojy pritraukimui.

Kaip teigia Keller (2012), aukstas prekiy Zenklo Zinomumas ir teigiamos prekiy zenklo asociacijos
suteikia didesn¢ tikimybe padidinti prekiy zenklo pasirinkimg ir gal net lojaluma prekiy zenklui. Be to,
vartotojams teigiamai vertinant visas prekiy zenklo vertés dimensijas, mazinamas pazeidziamumas dél
Konkurencingy marketingo veiksmy.

Apzvelgus prekiy Zenklo vertés sampratq moksliniuose Saltiniuose, remiantis jvairiy mokslininky
jzvalgomis, prekiy Zenklo verté apibréziama, kaip pridétiné verté suteikiama prekéms ar paslaugoms,
kuri atsispindi per vartotojo poziiirj ir elgsenq prekiy Zenklo atzvilgiu. Apibendrinant analizuotus prekiy
Zenklo vertés vartotojui moksliniy tyrimy rezultatus, galima daryti isvadq, kad dauguma autoriy isskiria
keturias pagrindines prekiy Zenklo vertés dimensijas. lojalumg prekiy Zenklui, prekiy Zenklo asociacijas,
prekiy Zenklo Zinomumg, suvokiamq prekiy Zenklo kokybe. Sekanciame poskyryje pagrindziamas
nuomoniy lyderio komunikacijos ,,is lipy j liipas ““ socialiniuose tinkluose poveikis prekiy Zenkly vertei,

parengiant konceptualyjj modelj.

2.4. Nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lupy j liipas* socialiniuose tinkluose
poveikio prekiy Zenklo vertei konceptualus modelis

Atlikus Sweeney ir kt. (2008), Cheng ir Zhou (2010) Cheung ir Thadani (2012) ir Mazzarol ir kt.

(2012) teoriniy ir empiriniy tyrimy analize, galima teigti, kad komunikacijos ,,i§ lipy j lupas*
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socialiniuose tinkluose efektyvumas yra neatsiejamas nuo asmeniniy, tarpasmeniniy, situaciniy ir
zinutés charakteristikos veiksniy. Cheung ir kt. (2008) komunikacijos ,,i$ lupy j lipas“ socialiniuose
tinkluose efektyvuma susiejo su informacijos priémimo modeliu, kuris placiai naudojamas paaiskinti,
kaip vartotojai yra paveikiami komunikuojamos ,,i$ lipy i lipas* informacijos paskelbtoje socialiniuose
tinkluose. Cheung ir Thadani (2012) iSskyré du tiesiogiai komunikacijg ,,i$ ltpy j lipas* socialiniuose
tinkluose efektyvumg lemiancius veiksnius — zinutés charakteristikos ir asmeniniai veiksniai.

Cheung ir Thadani (2012) komunikacijos ,,i§ liipy j lipas“ socialiniuose tinkluose zinutés
charakteristikos veiksnius susiejo su zinutés veiksmingumu, kurj tiesiogiai veikia informacijos
(argumenty) pateikimo kokybé. Cheung ir kt. (2008) komunikacijos ,,i$ lapy j lapas“ socialiniuose
tinkluose zinutés informacijos veiksmingumg apibudina per Zinutés naudinguma, zinutés tiksluma,
zinutés savalaikiSkuma (naujuma ir aktualijy atspindéjimag), zinutés iSsamuma.

Cheung ir Thadani (2012) komunikacijos ,,i§ lfipy i lupas™ socialiniuose tinkluose asmeninius
veiksnius susiejo su komunikacijos ,,i§ ltpy 1 lipas® socialiniuose tinkluose bendru patikimumu, kuris
nejmanomas be Saltinio patikimumo. Cheung ir kt. (2008) komunikacijos ,,i$ liipy i lipas* socialiniuose
tinkluose Saltinio patikimumga apibiidina per kompetentingumg ir (Brown ir kt., 2007) $aliSkumo
identifikavima.

Remiantis Sudha ir Sheena (2017), Turcotte ir kt. (2015), Li ir Du (2010) ir Probst ir kt. (2013)
atlikty tyrimy rezultatais, galima teigti, kad nuomoniy lyderis, kaip komunikacijos ,,i$ lapy j lipas‘
socialiniuose tinkluose Saltinis yra reikSmingas informacijos perdavimui. Turcotte ir kt. (2015)
nuomoniy lyderio, kaip komunikacijos ,,i$ lipy i lipas* socialiniuose tinkluose Saltinio reikSminguma
grindzia geb¢jimu kompetentingai, saziningai bei patikimai jvertinti, kuri Zinuté yra naudinga ir
patikima, todeél iSreiSkiamas per dvi pagrindines savybes: kompetentinguma (Probst ir kt., 2013) ir
nesaliSkuma (Turcotte ir kt., 2015). Probst ir kt. (2013) kompetentinguma susiejo su nuomoniy lyderio
tam tikros srities profesionalumu. Turcotte ir kt. (2015) nesaliskumg susiejo su nuomoniy lyderio, kaip
nepriklausomo asmens bruozu komunikuojant ,,i§ ltpy j lipas® socialiniuose tinkluose, kuris leidzia
neoficialiai daryti jtaka kity vartotojy pozitriui ir elgsenai.

Remiantis Alam ir Khan (2015), Mahrinasari ir kt. (2017), Severi ir kt. (2014), Schivinski ir
Dabrowski (2015) moksliniy tyrimy rezultatais, komunikacija “i§ lGpy j liipas” socialiniuose tinkluose
yra susijusi su prekiy zenklo verte. ISanalizavus Aaker ir Joachimsthaler (2000), Schivinski ir Dabrowski
(2015), Gil ir kt. (2007) ir Tong ir Hawley (2009) moksliniy tyrimy rezultatus, daroma iSvada, kad
tikslinga prekiy Zenklo verte apibiidinti pagal iSskirtas prekiy Zenklo vertés dimensijas: prekiy Zenklo
asociacijas, prekiy Zenklo Zzinomuma, prekiy Zenklo suvokiamg kokybg ir lojaluma prekiy Zenklui.

Prekiy zenklo zinomumas grindZiamas prisiminimu, atpazinimu ir zinomumu (Gil ir kt., 2007), o,
prekiy zenklo asociacijos identifikuojamos per savybiy, simbolio ar logotipo prisiminimus, sgsajas su

stipriu asmeniskumu bei i$skirtinumu tarp konkurenty (Gil ir kt., 2007). Lojalumas prekiy zenklui
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suvokiamas per prekiy zenklo pastovy pirkima, jsipareigojima, rekomendavima kitiems, neatsizvelgima
1 kainos poky¢ius (Gil ir kt., 2007; Tong ir Hawley, 2009), o prekiy Zenklo suvokiamg kokybe atspindi
kokybés patikimumas, kainos atitikimas ir auksta kokybé (Gil ir kt., 2007; Schivinski ir Dabrowski,
2015).

Remiantis Cheung ir kt. (2008), Brown ir kt. (2007), Tong ir Hawley (2009), Gil ir kt. (2007),
Schivinski ir Dabrowski (2015) atliktais tyrimais sudarytas nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lapy j

ltpas* socialiniuose tinkluose poveikio prekiy zenklo vertei konceptualusis modelis (Zr. 5 pav.).

\4

Prekiy Zenklo verté
Nuomonés lyderio "

komunikuojama ,,is$ liipu i
lipas“ socialiniuose tinkluose >
Yinuté Prekiy zenklo Zinomumas

Prekiy zenklo asociacijos
Nuomonés lyderio
komunikuojan¢io ,,i§ lipy i v
lipas* socialiniuose tinkluose
kompetetingumas

A Prekiy zenklo lojalumas
- 4
Nuomonés lyderio
komunikuojan¢io ,,i§ lipy j \4
lapas® socialiniuose tinkluose N Suvokiama kokybe
nesaliSkumas N

5 pav. Nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ liipu i lipas“ socialiniuose tinkluose poveikio
prekiy Zenklo vertei konceptualusis modelis (Sudaryta pagal Cheung ir kt., 2008, Brown
ir kt., 2007, Tong ir Hawley, 2009, Gil ir kt., 2007, Schivinski ir Dabrowski, 2015)

Konceptualiame modelyje parodyta, kad komunikacijos ,,i$ liipy j lGpas® socialiniame tinkle
veiksmingumas isSreikStas per nuomoniy lyderio, kaip komunikacijos ,,i§ lipy i lupas™ socialiniuose
tinkluose Saltinio kompetentingumga ir nesaliSkuma bei zinute, bei kokj poveikj jie daro prekiy Zenklo
vertei ir prekiy Zenklo vertés dimensijoms: prekiy Zenklo Zinomumui, prekiy Zenklo asociacijoms,

prekiy Zenklo suvokiamai kokybei ir lojalumo prekiy Zenklui.
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Remiantis pateiktu nuomoniy lyderio komunikacijos ,,is lipy j lipas* socialiniuose tinkluose
poveikio prekiy Zenklo vertei konceptualiu modeliu, kituose skyriuose bus atliekamas nuomoniy lyderio
komunikacijos ,,is liupy j liipas “ socialiniuose tinkluose poveikio prekiy Zenklo vertei empirinis tyrimas,

aprasant jo metodologines nuostatas bei rezultatus.
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3. NUOMONIU LYDERIO KOMUNIKACIJOS ,,IS LUPU ] LUPAS“
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO PREKIU ZENKLO VERTEI
TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Nuomonés lyderio ir prekiuy Zenklo pasirinkimo pagrindimas empiriniam

tyrimui

Nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ ltpy i liipas‘ socialiniuose tinkluose poveikio prekiy Zenklo

v —

v —

zurnalo ,,A$ Tkona* vyriausioji redaktoré, verslo ,,Stiliusos steigéja, bei kulinarinés knygos ,,Mazos

nuodémes taisyklé* autoré. Ji baigusi Vilniaus dizaino kolegijos drabuziy dizaino studijas ir apsigynusi

v —

vt —

»Instagram® — | Agne_stiliusos* seka 164 tiikst. vartotojy (zitréta 2018-03-22).

Agnés Jagelavicittés, kaip mados ir stiliaus nuomonés lyderés socialiniuose tinkluose parinkimas
grindziamas Eck ir kt. (2011), Booth ir Matic (2011) ir Li ir kt. (2013), nuomonés lyderio identifikavimo
socialiniuose tinkluose kriterijais: kompetentingumo lygmeniu, novatoriskumo lygmeniu, jtakos darymo
lygiu ir aktyvumo laipsniu (zr. 10, 11 , 12, 13 lenteles). Pagrindimas remiasi Agnés JagelaviCitités

socialiniy tinkly analize nuo 2018 sausio 1 d. iki 2018 balandzio 1 d. (3 mén. laikotarpiu).

10 lentele. Agnés Jagelaviciiités, kaip stiliaus ir mados nuomonés lyderés socialiniuose tinkluose
kompetentingumo lygmuo

Nuomonés | Paskelbiamy | ISskiriamos trys pagrindinés temos: stilius ir mada, Seima, maistas ir patiekalai.
lyderio Zinuciy ,,Facebook* socialiniame tinkle paskelbty jrasy pagal temas skaicius: stilius ir
elgsena skaicius pagal | mada - 48, Seima - 21, maistas ir patiekalai - 16. Instagram‘e stiliaus ir mados
temas tematikoje paskelbta 40 jrasy.
Zinuteés Terminy Zinutése jvardijami konkretlis drabuZiai, kaip paltas, dzinsai ir pan. bei kiti
turinys atitinkanciy terminai: stilius, stilingai, LT stiliukas (8), mada, deSimtmecio mados, mados
temq tendencijos, mados principai (7), stiliusos (7), suknelé, juoda suknelé (4),
vartojimas drabuziai (4), grozis, grozio specialistai (2), asortimentas (2), kolekcija,
kolekcionieré paltu (2), derinai, daryti derinus parduotuvéje (3), katalogas (1),
fashion (2), apimties dydis, s dydis (2), dizainas (1), jvaizdis (1), apranga (1).

Atlikta analizé rodo, kad Agné Jagelavicité daugiausia jrasy paskelbia stiliaus ir mados
tematikoje, tai grindzia ir Zinutése vartojami terminai, kaip stilius, mada, drabuziai, suknelés ir pan.
Todél remiantis atlikta socialiniy tinkly analize, pagal nuomonés lyderio elgseng ir paskelbiamy Zinuc¢iy
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v —

v —

novatoriskumo lygmuo

Informacijos | Informacijos Mados ir stiliaus tematikos jrasy aktualuma grindzia:

laikinumas aktualumas Siai - Jrasai komentuojantys renginio, kaip pvz. M.A.M.A dalyviy
laiko dienai aprangg (vasario 5 d. jraSas);

perspektyvoje - JraSai, kuriy turinyje kalbama apie laika, pvz. komentuojama nauja

drabuziy kolekcija pasirodziusi parduotuvéje (kovo 2 d. jrasas).

Nuomonés Sukurty ir Mados ir stiliaus tematikos jrasai yra kuriami Agnés Jagelavicitités. Nors ir
lyderio pasidalinty dalinamasi nuoroda su $ios tematikos straipsniu, bet jy turinys yra sukurtas
elgsena Zinuciy skaicius | pacios Agnés Jagelaviciuteés.

Atlikta analizé rodo, kad Agné Jagelavi¢iit¢é komunikuoja apie stiliaus ir mados aktualijas ir
komunikacija yra kuriama pacios, o nesidalinama kity asmeny stiliaus ir mados pasisakymais. Todél

remiantis atlikta socialiniy tinkly analize, pagal nuomonés lyderio elgseng ir informacija laiko

v —

mados tematika socialiniuose tinkluose.

12 lentelé. Agnés Jagelaviciaités, kaip stiliaus ir mados nuomonés lyderés socialiniuose tinkluose jtakos darymo

lygmuo
Perziury ,Facebook* socialiniame tinkle paskelbtos Zinutés vidutiniskai sulaukia nuo 500
skaicius iki 1500 ,,patinka“ paspaudimy, o video filmukai apie 26 tukst. perzitry.
»Instagram‘ paskelbtos zinutés vidutiniskai sulaukia nuo 500 iki 1400 ,,patinka“
Vartotojy . . o .
paspaudimy, o video filmukai apie 94 tikst. perziiiry.
elgsena Atsakymy | | ,,Facebook* socialiniame tinkle paskelbtos zinutés vidutiniSkai sulaukia nuo 30
Zinutes iki 160 komentary. ,,Instagram‘ - nuo 20 iki 50 komentary.
skaicius »Facebook* paskelbtas zinutes vidutiniskai pasidalina nuo 2 iki 8 vartotojy.

Atlikta analizé rodo, kad Agnés Jagelavicuités komunikacija socialiniuose tinkluose sulaukia

griztamojo ry$io i$ vartotojy, tiek iSreiSkiant pritarimg, komentuojant ir dalinantis jos Zinutémis. Todél

oy —

geba daryti jtakg vartotojams socialiniuose tinkluose.
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laipsnis
Perziury Agné Jagelai¢iuté ,,Facebook® socialiniame tinkle seka 26 vartotojus, o
Nuomonés | Skaicius ,Instagram‘ — 234 vartotojus.
lyderio Paskelbiamy | ,,Facebook™ socialiniame tinkle paskelbtos 193 (72 — sausio mén., 59 — vasario
elgsena Zinuciy mén., 62 kovo mén.) zinutés, ,,Instagram“ — 198 Zinutés.
skaicius Abiejuose socialiniuose tinkluose per dieng paskalbiama nuo 1 iki 4 jrasy.

Atlikta analizé rodo, kad Agné Jagelaviciiité¢ socialiniuose tinkluose seka ne vieng nuomonés
lyderj (pvz. Andriy Taping, Beata TisSkevi¢, Rita Militte), o savo paskyrose per dieng paskelbia nuo 1
iki 4 jraSy. Tod¢l remiantis atlikta socialiniy tinkly analize, pagal nuomonés lyderio elgsena, galima

Nuomongs lyderio komunikacijos ,,i$ liipy 1 lipas® socialiniuose tinkluose poveikio prekiy zenklo
vertei empiriniam tyrimui pasirinktas drabuziy prekiy zenklas ,,Zara“. Prekiy zenklas ,,Zara“ parinktas
prekiy Zenklg ,,Zara“ paskelbé 5 jrasus socialiniuose tinkluose, nuo 2017 m. sausio 1 d. iki 2018 m.
balandzio 1 d., kai apie kitus drabuziy prekiy Zenklus tik uzsimintag komentaruose arba komunikuota tik

po vieng kartg (pvz. ,,Aldo*, ,,Massimo Diutti*, ,,H&M®, ,,Lindex®) (zr. 14 lentelg).

14 lentelé. Socialiniy tinkly vartotojy reakcijos j Agnés Jagelaviciiités komunikacijg apie ,,Zara“ prekiy zenkla

Iraso data »Patinka“ paspaudimy Komentarai Pasidalinimai
2018 m. kovo 2 d. 194 2 -
2018 m. sausio 15 d. 491 118 5
2017 m. rugséjo 20 d. 555 48 1
2017 m. birzelio 5 d. 3,7 tukst. 243 18
2017 m. kovo 2 d. 2.4 tukst. 158 29

Prekiy Zenklas ,,Zara* priklauso didZiausiai pasaulyje mados kompanijai ,,Inditex*, kuri 1974 m.
Amancio Ortega ir tuometinés jo Zmonos Rosalia Mera jkurta Ispanijoje. Prekiy Zenklas ,,Zara* apima:
moteriSkus ir vyriSkus drabuzius, batus, aksesuarus ir jvairias aprangos detales; drabuziy mados linijas
vaikams, kurie daznai pardaviné¢jami ,,Zara Kids* parduotuvése; interjero detales, pardavinéjamas ,,Zara
Home* salonuose. Prekiy zenklas Zara* yra vienas didziausiy pasaulyje, kuris atstovauja greitaja mada.
Prekiy Zenklas ,,Zara® pasiZymi inovatyviy idéjy taikymu, greitu atsaku j vyraujancias tendencijas, o
drabuZiai panasSiis ] prabangius populiariausias aukStosios mados (,,Chanel, ,,Prada®, ,,Gucci®) prekes

uz zemg kaing. Prekiy zenklo ,,Zara* drabuZziy atsargos parduotuvése visada yra mazos ir jy pertekliaus
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nebiina beveik niekada, todél daznas kolekcijy atnaujinimas iSlieka viena tvir€iausiy kompanijos

marketingo strategijy. konkurentai yra ,,Uniqlo*, ,,Gap* bei ,, H&M*.

3.2.  Tyrimo problema, tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Tyrimo problema. Naujausi Severi ir kt. (2014), Alam ir Khan (2015), Schivinski ir Dabrowski
(2015), Mahrinasari ir kt. (2017) atlikti empiriniai tyrimai rodo, jog komunikacija ,,i§ lipy j lupas*
neatsiejama nuo prekiy zenklo vertés, ta¢iau nuomoniy lyderio, kaip komunikacijos ,,i$ lipy i lupas*
Saltinio, darancio poveikj prekiy zenklo vertei socialiniuose tinkluose tyrimy triikksta. Be to, mokslinés
literatiiros studijos parode, jog tyrimai atlickami fragmentiSkai, siejami su prekiy Zenklo Zinomumu
(angl. awareness), kaip viena i§ prekiy zenklo vertés dimensijy. Taciau tyrimy, kuriuose buty tiriamos
visos prekiy zenklo verté dimensijos truksta. Cheung ir Thadani (2012) nustaté komunikacijos ,,i$ lipy
] lapas“ socialiniuose tinkluose efektyvumo veiksnius, siejamus su zinutés Vveiksmingumo
argumentavimo charakteristikomis ir komunikacijos $altinio patikimumo savybémis, Kuriais remiantis
tikslinga ir aktualu teoriskai ir empiriSkai pagristi nuomoniy lyderio komunikacijos* i§ ltipy i lipas®
socialiniuose tinkluose poveikj prekiy zenklo vertei.

Tyrimo objektas — nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ lipy j lipas® socialiniuose tinkluose ir
prekiy zenklo vertés sasajos.

Tyrimo tikslas — nustatyti nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lapy j lipas“ socialiniuose
tinkluose poveikj prekiy zenklo ,,Zara“ vertei.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Empiriskai patikrinti nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ lipy i lupas* socialiniuose tinkluose
zinutés poveikj prekiy zenklo ir jg sudaran¢iy dimensijy (prekiy Zenklo zinomumo, prekiy zenklo
asociacijy, prekiy zenklo suvokiamos kokybés ir lojalumo prekiy zenklui) vertei prekiy zenklo
,HZara“ atveju.

2. Empiriskai patikrinti nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ lGpy j lipas* socialiniuose tinkluose
kompetentingumo poveikj prekiy zenklo ir jg sudaran¢iy dimensijy (prekiy Zenklo Zinomumo,
prekiy Zenklo asociacijy, prekiy Zenklo suvokiamos kokybés ir lojalumo prekiy Zenklui) vertei
prekiy Zenklo ,,Zara* atveju.

3. EmpiriSkai patikrinti nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lipy j liipas* socialiniuose tinkluose
nesaliSkumo poveikj prekiy zenklo ir ja sudaranciy dimensijy (prekiy Zenklo zinomumo, prekiy
zenklo asociacijy, prekiy zenklo suvokiamos kokybés ir lojalumo prekiy zenklui) vertei prekiy

zenklo ,,Zara“ atveju.
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Tyrimo hipotezés. Cheung ir kt. (2008), Brown ir kt.(2007), Tong ir Hawley (2009), Severi,
(2014), Schivinski ir Dabrowski (2015) atlikty tyrimy rezultatai leidzia formuluoti hipotezes (zr. 6 pav.):

H1: Nuomonés lyderio komunikuojama ,,i§ liapy j lipas“ socialiniuose tinkluose Zinuté daro

teigiamq poveikj prekiy Zenklo vertei.

Minétyjy mokslininky atlikty tyrimy rezultatai suteikia pagrindg kelti papildomas hipotezes H1
hipotezei patvirtinti:

H1.1: Nuomonés lyderio komunikuojama ,,is lipy j lipas* socialiniuose tinkluose Zinuté daro

teigiamq poveikj prekiy Zenklo vertés zinomumo dimensijai,

H1.2: Nuomonés lyderio komunikuojama ,,is lipy j lipas* socialiniuose tinkluose Zinuté daro

teigiamq poveikj prekiy Zenklo vertés asociacijy dimensijai,

H1.3: Nuomonés lyderio komunikuojama ,,is lipy j lipas“ socialiniuose tinkluose Zinuté daro

teigiamq poveikj prekiy Zenklo vertés lojalumo prekiy Zenklui dimensijai;

H1.4: Nuomonés lyderio komunikuojama ,,is liupy j liupas“ socialiniuose tinkluose Zinuté daro

teigiamgq poveikj prekiy Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensijai.

H2: Nuomonés lyderio komunikuojancio ,is lapy | liapas® socialiniuose tinkluose

kompetentingumas daro teigiamgq poveikj prekiy Zenklo vertei.

Minétyjy mokslininky atlikty tyrimy rezultatai suteikia pagrinda kelti papildomas hipotezes H2
hipotezei patvirtinti:

H2.1: Nuomonés Ilyderio komunikuojancio ,is lupy | lupas® socialinivose tinkluose

kompetentingumas daro teigiamqg poveikj prekiy zZenklo vertés Zinomumo dimensijai,

H2.2: Nuomonés Ilyderio komunikuojancio ,,is lipy | liupas*™ socialinivose tinkluose

kompetentingumas daro teigiamq poveikj prekiy Zenklo vertés asociacijy dimensijai;

H2.3: Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,is liapy j liapas” socialiniuose tinkluose

kompetentingumas daro teigiamq poveikj prekiy zenklo vertés lojalumo prekiy Zenklui dimensijai;

H2.4: Nuomonés Ilyderio komunikuojancio ,,is lipy j liupas™ socialiniuvose tinkluose

kompetentingumas daro teigiamq poveikj prekiy Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensijai.

H3: Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,is liipy j liipas* socialiniuose tinkluose neSaliSkumas

daro teigiamg poveikj prekiy Zenklo vertei.

Minétyjy mokslininky atlikty tyrimy rezultatai suteikia pagrinda kelti papildomas hipotezes H3
hipotezei patvirtinti:

H3.1: Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,is lipy j lupas ** socialiniuose tinkluose nesaliSkumas

daro teigiamq poveikj prekiy Zenklo vertés Zinomumo dimensijai;

H3.2: Nuomoneés lyderio komunikuojancio ,,is lipy j liipas *“ socialiniuose tinkluose nesaliskumas

daro teigiamgq poveikj prekiy Zenklo vertés asociacijy dimensijai;
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H3.3: Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,is lipy j lipas *“ socialiniuose tinkluose nesaliskumas
daro teigiamq poveikj vertés lojalumo prekiy Zenklui dimensijai;
H3.4: Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,is lipy j liupas “ socialiniuose tinkluose nesaliSkumas

daro teigiamq poveikj prekiy Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensijai.

Nuomonés lyderio H1 >

komunikacijos ,,i$ liipy i H1:1
lipas“ socialiniuose
tinkluose Zinuté

Prekiy Zenklo verté

Prekiy Zenklo zinomumas

PR

y

Prekiy Zenklo asociacijos

v

Nuomonés lyderio
komunikuojan¢io ,,i$ lapy j
lupas® socialiniuose tinkluose
kompetetingumas

X

Prekiy zenklo lojalumas

T /

Nuomonés lyderio
komunikuojancio ,,i$ lapy j
liipas“ socialiniuose
tinkluose nesaliSkumas

Suvokiama kokybé

Y

6 pav. Nuomonés lyderio komunikacijos .,i$ lupu i lipas“ socialiniuose tinkluose poveikio
prekiy Zenklo vertei tyrimo modelis

Hipotezés tikrinamos atliekant empirinj tyrima drabuziy prekiy Zenklo ,,Zara“ atveju. Sis prekiy

v —

lyderé bei dél to, kad yra placiai Zinomas ir gerai jsitvirtings Lietuvos rinkoje.

3.3.  Tyrimo metodas

Siame darbe pasirinktas paaidkinamasis ry$ius nustatantis tyrimo tipas, nes tyrimu siekiama
nustatyti prieZastinius rySius tarp kintamyjy, taikant koreliacinés analizés ir daugialypés tiesinés
regresijos metodus.

Nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ ltipy j liipas* socialiniuose tinkluose poveikio prekiy zenklo
vertei nustatymui pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas — anketiné apklausa. Sis metodas pasirinktas,
nes leidzia per trumpg laikg palyginti ir nedidelémis sagnaudomis surinkti didelj kiekj informacijos apie
tiriama objekta. Tyrimui naudojamg anketg sudaro uzdaro tipo klausimai, kurie padeda atlikti i§samig
lyginamajg analize, nes jie suteikia galimybe vienodai interpretuoti respondenty atsakymus ir paaiskinti

tiriamo objekto poZymiy egzistavimo rysius.
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3.4. Tyrimo objekto operacionalusis apibuidinimas

Tyrimo objektas — nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ ltpy j ltpas® socialiniuose tinkluose ir
prekeés zenklo vertés sgsajos.

Tyrimo instrumentas. Anketa, kuri pateikiama 1 priede, sudaryta remiantis operacionalizacijos
principu bei atsizvelgiant j tyrimo tikslus ir uzdavinius. Tyrimo anketa sudaro 16 uzdaro tipo klausimy.
Sesi anketos klausimai (Nr. 1, 2, 3, 4, 12, 15) sudaryti naudojant nominalinio tipo skale. Du i3 jy (Nr. 2,
15) multichotominiai, kai pasirenkamas vienas arba keli i§ daugiau nei dviejy atsakymo varianty, Kiti
yra dichotominiai, kai pasirenkamas vienas i§ dviejy pateikty atsakymo varianty. Kiti du anketos
klausimai (Nr. 13, 16) sudaryti naudojant intervaling tipo skale, o dar vienas (Nr. 14) sudarytas naudojant
ranging tipo skale.

Septyni klausimai (5, 6, 7, 8, 9, 10, 11) sudaryti naudojant 5 baly Likerto skalg, kuri padeda
i$siaiskinti respondenty sutikima/nesutikimag su pateiktais teiginiais apie nuomonés lyderio Agnés
Jagelaviciutés savybes, komunikacijos ,,i$ ltpy j liipas“ zinute bei prekiy zenklo ,,Zara* verte. Likerto

skalés pavyzdys, naudotas anketoje, pavaizduotas 7 paveiksle.

Eil. S Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, nei | Sutinku Visiskai
Teiginiai . . :
nr. nesutinku nesutinku sutinku
1. Agnés Jagelavicutés perduodama
informacija apie ,,Zara* prekiy 0O 0O 0O 0O 0O
zenklo drabuzius yra naudinga
2 Agnés Jagelavicitités perduodama
informacija apie ,,Zara“ prekiy 0O 0O 0O 0 0

zenklo drabuzius yra tiksli

7 pav. Likerto skalés, naudojamos anketoje, pavyzdys

Tyrimo anketoje naudoty klausimy loging struktiirg iliustruoja 8 paveikslas.
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Tyrimo instrumentas

Tiriamosios Nuomonés lyderio Nuomonés lyderio Prekiy zenklo vertés Sociodemografiniy
visumos elementy komunikuojamos komunikuojanéio dimensijy charakteristiky
identifikavimas i 1y j lipas* 48 ipy j lipas* ivertinimas nustaymas
socialiniuose socialiniuose
i tinkluose Zinutés tinkluose l l
charal:.te.rlstlku, nesaliskumo ir

234K ivertinimas kompetentingumo Prekiy Zenklo 12,13, 14, 15, 16
l savybiy jvertinimas Zinomumas (8 kl.) kl.
5kl. l Prekiy zenklo

asociacijos (9 kl.)

6, 7 k.

Lojalumas prekiy
zenklui (10 k1.)

Prekiy zenklo
kokybé (11 kl.)

8 pav. Nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ liipu i lipas socialiniuose tinkluose poveikio prekiy
Zenklo vertei tyrimo instrumento struktiira

8 paveiksle pateikta tyrimo instrumento struktiira, kurioje pirmieji keturi klausimai skirti nustatyti,
ar respondentas priklauso tiriamajai visumai. Tiriamajai visumai priklauso asmenys, kurie yra pasteb¢je
socialiniuose tinkluose apie prekiy zenklg ,,Zara®.

Penktuoju klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti, kaip respondentai vertina Agnés Jgelavicitités,
kaip mados ir stiliaus nuomonés lyderés, komunikuojamas ,,i$ lipy ] lupas* Zinutes apie prekiy Zenklg
,Zara‘“ socialiniuose tinkluose. Remiantis Cheung ir kt. (2008), buvo pasirenkami teiginiai jvertinantys
komunikuojama ,,i§ liipy i lGpas*“ Zzinute per zZinutés naudingumgq, Zinutés tikslumgq, Zinutés
savalaikiskumg (naujumas ir aktualijy atspindéjimas), Zinutés issamumaq.

Sestuoju ir septintuoju klausimu siekta suzinoti, kaip respondentai vertina Agnés Jgelaviciatés,
kaip mados ir stiliaus nuomonés lyderés, komunikuojanéios apie prekiy Zenklg ,,Zara“, savybes
socialiniuose tinkluose. Nuomoniy lyderio, komunikuojancio ,,i$ lupy i lipas* socialiniuose tinkluose,
patikimumo vertinimui pasirinktos savybés: kompetentingumas (Cheung ir kt., 2008) ir nesaliskumas
(Brown ir kt., 2007).

Astuntuoju, devintuoju, deSimtuoju ir vienuoliktu klausimais siekta i$siaiSkinti prekiy Zenklo
»Zara“ verte ir jos dimensijas. Prekiy zenklo vertés vertinimui pasirinkti teiginiai nusakantys kiekvieng
prekiy zenklo vertés dimensijg atskirai: astuntuoju Klausimu - prekiy zenklo Zinomumas grindziamas
prisiminimu, atpazinimu ir Zinomumu (Gil ir kt., 2007); devintuoju klausimu - prekiy zenklo asociacijos
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identifikuojamos per savybiy, simbolio ar logotipo prisiminimus, sgsajas su stipriu asmeniskumu bei
iSskirtinumu tarp konkurenty (Gil ir kt., 2007); deSimtuoju klausimu —lojalumas prekiy Zenklui
suvokiamas per pirkimg, jsipareigojimq, rekomendavimg kitiems, neatsizvelgimgq j kainos pokycius (Gil
ir kt., 2007; Tong ir Hawley, 2009); vienuoliktuoju klausimu - prekiy zenklo suvokiama kokybe atspindi
kokybés patikimumas, kainos atitikimas ir auksta kokybé (Gil ir kt., 2007; Schivinski ir Dabrowski,
2015).

Likusieji anketos klausimai (Nr. 12, 13, 14, 15, 16) buvo skirti respondenty socio-demografiniy

charakteristiky — lyties, amziaus, i$silavinimo, socialinio statuso ir gaunamy pajamy nustatymui.

3.5. Tyrimo imties procediiry pagrindimas

Tyrimo imties dydis ir duomeny rinkimas. Atlickamam nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$
lupy i lupas* socialiniuose tinkuose poveikio prekiy zenklo vertei empiriniam tyrimui buvo naudojama
netikimybiné patogumo atranka. Taikant Sio tipo atrankg, tiriamos visumos elementai atrenkami ne
atsitiktiniu badu, o remiantis patogumo principu (asmeniniu sprendimu), t. y. jvertinus tiriamosios
visumos elementy pasiekiamuma. Tyrimo imties reprezentatyvumui uztikrinti taikomas kriterijus
(filtruojantis klausimas anketoje) — respondentai turi biiti pastebéje Agnés Jagelaviditités, kaip nuomonés
lyderio, komunikacija apie drabuziy prekiy zenklg ,,Zara“ socialiniuose tinkluose.

Imties turis nustatomas remiantis Kardelio (2002) pateikiamomis formulémis, nes atliekamo
lyderés ,,Facebook* socialinio tinklo paskyrg seka 167 415, o0 ,,Instagram* — 165 000 vartotojy (Zitiréta
2018-03-22), kurie potencialiai gali tikti tyrimui. Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai

tirlama visuma yra didesné nei 5000, o patikimumas 95 proc., pateikiamas 15 lentel¢je.

15 lentelé. Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriama visuma didesné nei 5000 (sudaryta
pagal Kardelis, 2002)

Imties taris 25 45 100 123 156 204 400 625...
Paklaidos dydis, proc. 20 15 10 9 8 7 5

Remiantis 15 lentelés duomenimis galima pastebéti, kad norint atlikti tyrimg, kurio patikimumas
biity 95 proc., 0 reprezentatyvumas su 5 proc. paklaida, reikia apklausti apie 400 respondenty. Taciau

atsizvelgiant | norimo vykdyti tyrimo salygas ir turimus laiko iSteklius, pasirenkamas 6 proc.
paklaidos dydis ir 95 proc. patikimumas, kuriais remiantis pagal Kardelj (2002), reikia apklausti apie
270 respondenty.
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3.6. Duomeny rinkimas ir analizé

Duomeny rinkimas. Anketa duomenims rinkti buvo parengta www.manoapklausa.lt tinklapyje
ir publikuojama ,,Facebook* socialiniame tinkle nuo 2018 m. kovo 23 d. iki balandZzio 6 d.

Duomeny analizé. Surinkti duomenys buvo uzkoduoti ir apdoroti statistinés analizés paketu SPSS
23.0. Pries atlickant aprasomosios statistikos ir analitinés statistikos analizes, buvo atliekama
klausimyno patikimumo analizé pagal Cronbacho alpha koeficients, paremtg standartizuotomis
reikSmémis. Remiantis Pukény (2009), Cronbacho alpha koeficientas turi biiti didesnis uz 0,7, taciau kai
kuriy autoriy teigimu turi buiti daugiau uz 0,6. Véliau taikant faktoring analize atliktas duomeny
struktliros nustatymas. Domeny tinkamumas faktorinei analizei paskaiCiuotas remiantis Kaiserio-
Meyerio-Olkino (KMO) imties adekvatumo matu, kurio reikimé anot Cekanaviciaus ir Murausko (2011)
negali buiti mazesné nei 0,5. Jeigu KMO reik§mé yra maZesné nei 0,5, tai kintamyjy pory koreliacija
néra paaiSkinama Kitais kintamaisiais. Bartleto sferiSkumo Kriterijus, kuris turi biiti mazesnis uz 0,05,
parodo konstrukty kintamyjy tarpusavio koreliacijos btivimg ir tinkamumg strukttiros nustatymui.

Apdorojant gautus tyrimo rezultatus, visy pirma buvo apskaiCiuoti prekiy Zenklo zZinomumo,
prekiy Zenklo asociacijy, lojalumo prekiy Zenklui ir prekiy zenklo suvokiamos kokybés vertés dimensijy
vidurkiai, kuriy pagalba nustatyti reikSmingiausios prekiy vertés dimensijos.

Norint nustatyti, kuriuos analitinés statistikos metodus taikyti gauty duomeny atveju, jvertintas
Kolmogorovo — Smirnovo kriterijus kintamyjy normalumo skirsniui nustatyti. Pagal Pukéng (2009),
skirstinys panasus | normalyjj, jei p>0,05. Remiantis Siuo kriterijumi nustatyta, kad kintamyjy skirstinys
néra pana$us j normalyjj, nes gauta p-reikimé visiems kintamiesiems buvo mazesné uz 0,05. Sie
rezultatai leido daryti iSvada, jog gauty duomeny analizei taikytini neparametriniai statistiniai metodai.

Ivertinus respondentams pateikto klausimyno patikimuma, tinkamumg bei vidurkius, toliau buvo
nustatinéjami tiriamyjy konstrukty rysiai (tarp nuomoniy lyderio komunikuojamos ,,i§ liipy i lupas*
socialiniuose tinkluose zinutés, nuomoniy lyderio savybiy ir prekiy zenklo vertés bei prekiy Zenklo
vertés dimensijy atskirai). RySiy nustatymui buvo naudojama koreliacing ir regresiné analiz¢s.

Kintamyjy koreliaciné analizé buvo atlickama pagal Spearmano koreliacijos koeficienta
(koreliacijos koeficienty interpretacija zr. 16 lenteléje). Sis koreliacijos koeficientas pasirinktas dél to,

kad visy kintamyjy reikSmés neatitinka normaliojo skirstinio.

16 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija (Cohen ir kt., 2003)

Koreliacijos koeficiento reik§mé Koreliacijos interpretacija Sarysio interpretacija
0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas sarysis
0,40 -0,69 Vidutiné koreliacija Stiprus sarysis
0,70-0,89 Auksta koreliacija Zenklus sarysis
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‘ 0,90 -1,00 ‘ Labai auksta koreliacija ‘ Labai stiprus sarysis ‘

Koreliacinés analizés metodais jvertinus kintamyjy tiesing priklausomybe, siekta giliau istirti jy
sgsajas. Kintamyjy tarpusavio jtakos vertinimui pasirinktas daugialypés regresijos metodas, leides
nustatyti kintamyjy tarpusavio rysiy pobiidj (Pukénas, 2009). Regresinio modelio tinkamuma parodo
determinacijos koeficientas ir ANOVA statistikos lentelé. Remiantis Cekanavi¢iumi ir Murausku (2011)
determinacijos koeficientas (R?) turéty biiti ne maZesnis nei 0,2, tuo tarpu ANOVA statistikos p-reiksme
turi biiti mazesné nei 0,05. Vertinant nepriklausomojo kintamojo jtakos stiprumg priklausomam
kintamajam atsizvelgiama j standartizuotg Beta koeficiento reikSme.

Ataskaitos parengimas. Apklausos rezultatai pateikiami Sio darbo 4 skyriuje.
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4. NUOMONIU LYDERIO KOMUNIKACIJOS ,,IS LUPU ] LUPAS“
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO PREKES ZENKLO VERTEI
TYRIMO REZULTATAI IR MOKSLINE DISKUSIJA

4.1. Nuomoniy lyderio komunikacijos .,i$ lupu j lipas“ socialiniuose
tinkluose poveikio prekés Zenklo vertei empirinio tyrimo rezultaty
analizé

Pries pradedant nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lipy j lipas* socialiniuose tinkluose poveikio
prekés zenklo vertei tyrimo rezultaty analizg, reikia nustatyti ar visi tyrime dalyvave respondentai
priklauso tiriamajai visumai. Tre€iajame skyriuje buvo minéta, kad klausimyno 3 klausimas skirtas
identifikuoti respondentus tinkamus tiriamajai visumai. Kadangi tiriamajai visumai priklauso, tik tie
tinkluose apie prekés zenklg ,,Zara®“, todél i§ 590 uzpildyty ankety tinkamos 276 (46,8 proc.), kai 314
(53,2 proc.) netinkamos. Taciau i§ 314 respondenty, net 147 seka Agne Jagelavicitte, bet néra mate jos
komunikacijos apie prekés zenklg ,,Zara“ socialiniuose tinkluose, o 167 respondentai, nei seka, nei yra

mate tokios komunikacijos. Toliau bus analizuojami duomenys, surinkti i§ 276 respondenty.

18,1% 25,0%

® Taip
m Tai
. m Ne
m Ne
75,0%
81,9%
9 pav. Respondentai sekantys Agne 10 pav. Respondentai pirke prekiy Zenklo
Jagelaviciiite socialiniuse tinkluose wZara“ drabuZius

I§ 276 respondenty, Agne Jagelavidiiite socialiniuose tinkluose seka 226 respondentai (81,9 proc.)
ir tik 50 respondenty (18,1 proc.) jos neseka, taciau yra pastebéje komunikacijg apie drabuziy prekés
zenkla ,,Zara“ (zr. 9 pav.). 11 paveiksle matoma, kad dauguma respondenty (220) Agne Jagelavicitite
seka ,,Facebook socialiniame tinkle ir tik maziau nei pus¢ (113) respondenty seka ,,Instagram*
socialiniame tinkle.

52



0 50 100 150 200 250
11 pav. Respondenty sekanciy Agne Jagelaviciiite skaicius socialiniuose tinkluose
Respondenty pirkusiy prekiy Zenklo ,,Zara“ drabuziy pasiskirstymas stebimas 10 paveiklsle. I8

276 respondenty, 207 (75 proc.) yra pirke prekiy Zenklo ,,Zara* drabuziy, 0 69 (25 proc.) respondentali

néra pirke.
4.1.1. Respondenty socialinés ir demografinés charakteristikos
Prie§ atlickant pagrindiniy duomeny analize, aptariamos socio-demografinés respondenty
charakteristikos. Atliekant nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ lapy j lipas* socialiniuose tinkluose

poveikio prekiy Zenklo vertei tyrima, respondentai suskirstomi pagal: lytj, amziy, i$silavinima, socialinj

statusg ir gaunamas pajamas. 12 paveiksle pateiktas respondenty pasiskirstymas pagal lyti.

10,9% \

= Moteris

m Vyras

89,1%

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Remiantis surinktais duomenimis, matoma, kad i§ 276 respondenty tyrime dalyvavo gerokai
daugiau motery, nei vyry: motery — 246 (89,1 proc.), vyry — 30 (10,9 proc.). 13 paveiksle matomas

respondenty pasiskirstymas pagal amziy.
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2,9% 36%

6,5%

15,2% = MaZiau nei 18 m.

36,6%m 18 — 25 m.

26—-35m.

m36—-45m.

m46-55m.
® Daugiau nei 55 m.

35,1%

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Apzvelgiant respondenty pasiskirstymg pagal amziy matome, kad daugiausia tyrime dalyvavo
asmenys priklausantys 18-25 m. (36,6 proc.) ir 26-35 m. (35,1 poc.), amziaus grupése, o tai sudaro
daugiau nei puse tyre dalyvavusiy respondenty (71,7 proc.). Siek tiek maZiau respondenty priklauso 36-
45 m. (15,2 proc.) amziaus grupei. Toliau visy kity amziaus grupiy respondenty dalyvavo nedidelé dalis:
maziau nei 18 m. (3,6 proc.), 46-55 m. (6,5 proc.), daugiau nei 55 m. (2,9 proc.). 13 paveiksle

pateikiamas respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima.
3,6%

14,5%

729% ™ Pagrindinis
m Vidurinis
Profesinis

57,6% m AukStesnysis

17 0% m Aukstasis
’ (1]

14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

Remiantis 14 paveiksle pateiktais duomenimis matoma, kad daugiau nei pus¢ (57,6 proc.)
respondenty dalyvavusiy tyrime turi aukstaj] iSsilavinimg. AukStesnjjj, t. y. aukstgjj neuniversitetinj
i$silavinima turi 17 proc. respondenty. Siek tiek maziau (14,5 proc.) respondenty turi vidurinj
i§silavinimg, kai pagrindini (3,6 proc.) ir profesinj (7,2 proc.) iSsilavinimus turi mazoji tyrime
dalyvavusiy respondenty dalis. 14 paveiksle pateikiamas respondenty pasiskirstymas pagal socialinj
statusg.
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4,3%

m Studentas

m Dirbantis
13,4% studentas
Dirbantysis

m Bedarbis
64,5%

15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal socialinj
statusg

Apzvelgiant 15 paveiksle pateiktus duomenis, matoma, kad daugiau nei puse¢ tyrime dalyvave
respondentai yra dirbantys (64,5 proc.) ir dar kita dalis dirbantys ir studijuojantys (13,4 proc.). Dalis
(17,8 proc.) respondenty yra studentai ir mokiniai. Bedarbiy, dalyvavusiy tyrime, sudaro mazg dalj (4,3

proc.). 16 paveiksle pateikiamas respondenty pasiskirstymas pagal vidutini§kai gaunamas pajamas.

5,8%

m |ki 200 Eur
m 201 - 400 Eur
401 - 600 Eur

()
17,0% m 601 - 800 Eur

m 801 Eurir
daugiau

37,7%

16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal vidutiniSkai
gaunamas pajamas

Remiantis 15 paveikslo duomenimis, tyrime dalyvavusiy respondenty vidutiniSkai gaunamos
pajamos pasiskirsté beveik tolygiai visuose amziaus grupése. Dauguma respondenty dalyvavusiy tyrime
vidutiniSkai uzdirba 401-600 Eur (37,7 proc.) intervale. Kita dalis priskyré save prie 601-800 Eur (22,1
proc.) pajamy intervalo. Beveik po lygiai respondenty pasiskirsté 201-400 Eur (17,4 proc.) ir iki 200 Eur
(17 proc.) intervaluose. Maziausig dalj sudaro tie respondentai, kurie gauna pajamas nuo 801 Eur ir
daugiau (5,8 proc.).
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4.1.2. Tyrimo instrumento patikimumo ir tinkamumo vertinimas

Klausimyno patikimumas. Atlikus nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ lapy ] lapas“
socialiniuose tinkluose poveikio prekiy zenklo vertei tyrima, prie§ rezultaty analize¢ reikalinga jvertinti
klausimyno skaliy patikimumg. Atlikty skaliy patikimumo vertinimai pagal Cronbacho alpha

koeficientg, pateikti 17 lenteléje.

17 lentelé. Tyrimo skaliy patikimumo vertinimas

. Skale sudaranciy Standartizuoty
Konstruktas Autorial ety o e duomeny Cljo_nbacho
alpha koeficientas

Nuomonés lyderio komunikacijos | Cheung ir kt. (2008) 1 klausimas / 4

L8 lapy j lapas® socialiniuose teiginiai 0,761
tinkluose zinuté

Prekiy Zenklo verté - 4 . quusimai / 16 0906

teiginiy '

Prekiy zenklo zinomumo | Gil ir kt. (2007) 1 Kklausimas / 3

dimensijos matavimo skalé teiginiai 0,613
Prekiy zenklo asociacijy | Gil ir kt. (2007) 1 klausimas / 4

dimensijos matavimo skalé teiginiai 0,747
Lojalumo prekiy zenklui | Gil ir kt. (2007), Tong | 1 klausimas / 5

dimensijos matavimo skalé ir Hawley (2009) teiginiai 0,923
Prekiy Zenklo suvokiamos kokybés | Gil ir  kt. (2007), | 1 klausimas / 4

dimensijos matavimo skalé Schivinski ir | teiginiai 0,889

Dabrowski, (2015)
Viso klausimyno - 20 klausimy 0,900

Atlikus klausimyno skaliy patikimumo vertinimg, matoma, kad visy skaliy, naudoty klausimyne,
patikimumas pagal Cronbacho alpha koeficientg yra aukstas. Pastebéta, kad prekiy Zenklo Zinomumo
dimensijos (0,613) skalés patikimumas Zemesnis, todél buvo atsizvelgta j detalesn] kiekvieno $iy skaliy
teiginiy patikimuma. Taciau, kaip matyti i§ 2 priede pateikty lenteliy, nerasta teiginiy, kuriy koreliacijos
rySys su bendra skale koreliacijos koeficientai bty mazesni uz 0,2 ir jy pasalinimas i$ skaliy suteikty
reik§mingg patikimumo padidéjima. Be to, kaip nurodyta tyrimo metodologijoje, gautos reikSmeés
patenka | leisting patikimumo intervalg (koef.>0,6). Gauti bendrieji prekés zenklo vertés (0,906) ir
bendro klausimyno (0,900) rezultatai patvirtina suformuoty skaliy aukstg patikimumg. Nuomonés
lyderio komunikacijos ,,i§ liipy | liipas“ socialiniuose tinkluose kompetentingumo ir nesaliSkumo
savybiy poveikis buvo tiriamas uzduodant po vieng klausima, todél patikimumo ir tinkamumo vertinimai
netaikomi.

Konstrukty tinkamumo analizé. Atlikus tyrimo klausimyno patikimumo vertinimg, toliau
reikalinga nustatyti tyrimo konstrukty vidinj tinkamuma tolimesnei statistinei analizei. Tyrimo, kuris

apima nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ ltipy ] liipas* socialiniuose tinkluose poveikj prekiy zenklo
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vertei nustatyma, klausimynas sudarytas i§ 5 daugelio teiginiy skaliy. Komunikacijos ,,i$ lapy j lapas“
socialiuose tinkluose Zinutei panaudoti 4 teiginiai, o prekiy zenklo vertei — 16 teiginiy: prekiy Zenklo
zinomumui — 3, prekiy zenklo asociacijoms — 4, lojalumui prekiy zenklui— 5, prekiy zenklo suvokiamai
kokybei — 4.

Pirmiausia atlickama patvirtinancioji faktoriné analizé nuomoniy lyderio komunikuojamos ,,i$
lupy | lapas® socialiniuose tinkluose Zinutés skale sudaranéiy teiginiy tinkamumui (zr. 3 prieda).
Faktorizuojant 4 teiginius atstovaujan¢ius nuomonés lyderio komunikacijos ,,i§ lipy ] lapas*

socialiniuose tinkluose zinutg pateikti 18 lenteléje.

18 lentelé. Nuomonés lyderio komunikacings ,,i§ liipy i lupas* zinutés charakteristiky konstruktas

o Faktoriaus
Teiginio
Skalés teiginiai o ) paaiSkinamosios
faktorinis svoris ) )
sklaidos dalis %

Agnés Jagelaviciités perduodama informacija apie prekiy Zenklo

] ) 0,800
»Zara®“ drabuzius yra naudinga
Agnés Jagelaviciiités perduodama informacija apie prekiy zenklo 0737
»Zara* drabuzius yra tiksli ’
. . . .. . . 58,315
Agnés Jagelavicitités perduodama informacija apie prekiy zenklo 0.754
,Zara* drabuZzius yra iSsami ’
Agnés Jagelaviciités perduodama informacija apie prekiy Zenklo 0.762

»Zara* drabuZzius yra naujausia ir atspindinti aktualijas

Faktorizuojant 4 nuomonés lyderio komunikacinés ,,i$ lupy i liipas® Zinutés teiginiy jvercius,
nustatyta Kaiserio-Meyerio-Olkino mato reik§mé (KMO=0,760) ir Bartleto sferiskumo kriterijaus
rezultatas (p=0,000) patvirtina, kad kintamieji tinka faktorinei analizei. Todél teoriniu pagrindu
sudarytas konstruktas po empirinio testavimo rodo, kad teiginiai sudaryti teisingai bei leidZia iSmatuoti
nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ liipy i lGipas* Zinutg.

Taikant faktoring analiz¢ prekiy Zenklo vertés konstrukto struktiiros nustatymui, gautoji bendra
visy 4 skaliy KMO reiksmé yra lygi 0,905, o Bartleto sferiskumo kriterijaus rezultatas lygus p=0,000
(analizés rezultatai pateikti 3 priede). Tai rodo, kad duomenys faktorinei analizei puikiai tinka. Total
Variance Explained lentel¢ rodo, kad 3 faktoriai pradiniame sprendime turi nuosavas vertes, didesnes
nei 1. Kartu jie paaiskina daugiau nei 67,6 proc. dispersijos orginaliuose kintamuosiuose. Po sukimo
procediiros sumin¢ dispersija, paaiSkinama S$iais 3 faktoriais i1§skyrimo sprendime, yra 60,7 proc., taigi
turimas 6,9 proc. skirtumas po sukimo. Po sukimo faktoriy matrica rodo, kurie teiginiai atstovauja, kurj

faktoriy (zr. 3 prieda).
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Prekiy Zenklo verte atstovauja 3 faktoriai. Pirmajj faktoriy sudaro visi 5 teiginiai atstovaujantys

lojalumo prekiy zenklui dimensija, kurie pateikti 19 lenteléje.

19 lentelé. Lojalumo prekiy zenklui dimensijos konstruktas

Skalés teiginiai

Teiginio

faktorinis svoris

Faktoriaus
paaiskinamosios

sklaidos dalis %

tiek didesné nei konkurenty

Svarstau tapti istikimu prekiy Zenklo ,,Zara“ drabuziams 0,890
Visada perku prekiy zenklo ,,Zara“ drabuzius 0,872
Jei manges kas nors prasyty rekomendacijos, sitily¢iau nusipirkti 0,896
prekiy zenklo ,,Zara* drabuziy

Kai tik galiu, visada rekomenduoju prekiy Zenklo ,Zara“ 0,870
drabuzius kitiems

Pirké¢iau prekiy Zenklo ,,Zara* drabuzius, net jei jy kaina yra Siek 0,844

76,468

Faktorizuojant 5 lojalumo prekiy Zenklui dimensijos teiginiy jver¢ius, nustatyta Kaiserio-Meyerio-

OIkino mato reik§mé (KMO=0,760) ir Bartleto sferiSkumo kriterijaus rezultatas (p=0,000) patvirtina,

kad kintamieji tinka faktorinei analizei. Teoriniu pagrindu sudarytas konstruktas po empirinio testavimo

rodo, kad teiginiai sudaryti teisingai bei leidzia iSmatuoti lojalumo prekiy zenklui dimensija. Faktoriné

analizé struktiiros nustatymui, rodé¢ Sesta teiginj (PZ_Z3), pagal teorija skirta matuoti prekiy Zenklo

zinomumo dimensijai, priskirta pirmajam faktoriui - lojalumo prekiy Zenklui dimensijai. Taciau

remiantis teorija ir Sio teiginio santykinai mazesniu faktoriniu svoriu (0,553), lyginant su lojalumo

prekiy Zenklui dimensijai atstovaujanciais teiginiais (maziausias 0,734), teiginys paSalinamas i$

tolimesniy analiziy. Antrajj faktoriy sudaro visi 4 teiginiai atstovaujantys prekiy Zenklo suvokiamos

kokybés dimensijg pateikti 20 lenteléje.

20 lentelé. Prekiy Zenklo suvokiamos kokybés dimensijos konstruktas

Skalés teiginiai

Teiginio

faktorinis svoris

Faktoriaus
paaiskinamosios

sklaidos dalis %

Prekiy Zenklo ,,Zara* drabuziai yra aukstos kokybés 0,901
Visada galiu pasitikéti prekiy zenklu ,,Zara®, kai ieSkau aukstos 0,922
kokybés drabuziy

Prekiy zenklo ,,Zara® drabuziai neabejotinai turi geriausig kokybe 0,860
drabuziy rinkoje

Prekés Zenklo ,,Zara* drabuziai yra verti savo kainos 0,779

75,191
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Faktorizuojant 4 prekiy zenklo suvokiamos kokybés dimensijos teiginiy jvercius, nustatyta
Kaiserio-Meyerio-Olkino mato reiksmé (KMO=0,778) ir Bartleto sferiSkumo kriterijaus rezultatas
(p=0,000) patvirtina, kad kintamieji tinka faktorinei analizei. Teoriniu pagrindu sudarytas konstruktas
po empirinio testavimo rodo, kad teiginiai sudaryti teisingai bei leidzia iSmatuoti prekiy zenklo
suvokiamos kokybés dimensijg. Treciajj faktoriy sudaro 6 teiginiai atstovaujantys prekiy zenklo

Zinomumo/asociacijy dimensijg pateikti 21 lenteléje.

21 lentelé. Prekiy Zenklo Zinomumo/asociacijy dimensijos konstruktas

o Faktoriaus
Teiginio
Skalés teiginiai o . paaiSkinamosios
faktorinis svoris ) )
sklaidos dalis %

Man gerai Zinomas prekiy zenklas ,,Zara* 0,564

Galiu lengvai atpaZinti prekiy zenklag ,Zara“ tarp Kity 0,784

konkuruojanciy drabuziy prekés zenkly

Galiu greitai prisiminti drabuziy prekiy Zenklo ,,Zara* kai kurias 0,721

savybes

Galiu greitai prisiminti drabuZziy prekiy Zenklo ,,Zara“ simbolj 0,691 20,307
arba logotipa

Prekiy zenklas ,,Zara“ turi stipry asmeniskumg 0,773

Prekés zenklas ,,Zara“ i$siskiria i§ kity konkuruojanciy drabuziy 0,701

prekés zenkly

Faktorizuojant (po pirmosios faktorinés analizés) 6 prekiy Zenklo Zinomumo/asociacijy (i$ jy: 2
zinomumo ir 4 asociacijy) dimensijos teiginiy jver¢ius, nustatytas Kaiserio-Meyerio-Olkino mato
reikSme (KMO=0,799) ir Bartleto sferiSkumo kriterijaus rezultatas (p=0,000) patvirtina, kad kintamieji
tinka faktorinei analizei. Teoriniu pagrindu sudaryti du: prekiy Zenklo zinomumo ir asociacijy dimensijy
konstruktai po faktorinés analizés rodo, kad teiginiai atstovauja vienai bendrai prekiy Zenklo
zinomumo/asociacijy dimensijos konstruktui. Faktoriné analizé struktiiros nustatymui parodé 2 prekiy
zenklo zinomumo ir 4 prekiy Zenklo asociacijy dimensijas matuojanciy teiginiy atstovavimg vienam
faktoriui.

Pirmojo lygmens kintamieji, atstovaujantys prekiy zenklo vertés dimensijas, toliau jungiasi j
aukStesnio lygmens kintamuosius. Norint patikrinti teorinio tyrimo logika atlikta faktoriné analizé su

aukstesnio lygmens Kintamaisiais, kuriy rezultatai pavaizduoti 22 lenteléje:
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22 lentelé. Aukstesnio lygmens kintamuyjy faktoriné analizé

Kintamojo Faktoriaus
Faktorius 2 lygmens faktoriai KMO faktorinis paaiskinamosios
svoris sklaidos dalis %
Prekiy Prekiy  zenklo  Zinomumo/asociacijy 0,694
zenklo verté | dimensija
Prekiy zenklo lojalumo dimensija 0,547 0,901 63,469
Prekiy Zenklo suvokiamos kokybés 0,782
dimensija

Remiantis atlikta faktorine analize, buvo suformuoti aukstesnio lygmens kintamieji. Jie sudaro
galimybe tyrimo rezultatus nagrinéti placiau bei skirtinguose lygmenyse. Atlikus faktoring analiz¢ buvo
i§skirti pagrindiniai nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ liipy j lipas* socialiniuose tinkluose poveikio
prekiy zenklo vertei konstruktai tolimesnei analizei: nuomonés lyderio komunikuojamos ,,i$ lapy j
ltipas™ socialiniuose tinkluose Zinuté, prekiy zenklo verté¢ (prekiy Zenklo Zinomumo/asociacijy,
lojalumo, suvokiamos kokybés dimensijos) bei dvi nuomoniy lyderio savybés (kompetentingumas,
nesaliSkumas), kaip neagreguoti kintamieji. Toliau pateikiama kiekybiniy duomeny analizé pasitelkiant

vidurkiy palyginimo, neparametriniy testy, koreliacinés bei regresinés analizés metodus.

4.1.3. Tyrimo duomeny analizé ir interpretacija

Tyrimo kintamyjy vertinimas. Nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lGpy j lipas* socialiniuose
tinkluose poveikio prekiy zenklo vertei tyrime, aktualu nustatyti, kurie kintamieji respondentams yra
reikSmingiausi: nuomones lyderio komunikacijos ,,i$ liipy 1 lupas® socialiniuose tinkluose Zinuté;
nuomonés lyderio kompetentingumo ir nesaliskumo savybés bei prekiy Zenklo vertés dimensijos. Siame
poskyryje pristatomos kintamyjy centrinés tendencijos ir jy sklaidos charakteristikos (zr. 4 prieds),
charakterizuojancios imtj pagal tyrimo konstrukty kintamuosius, kuriy rezultatai pateikiami 23 lenteléje.
Kintamiesiems iSmatuoti naudota vertinimo skalé nuo 1 iki 5 (t. y. 1 - labai silpna reakcija, 0 5 — labai

stipri; didesnis vidurkis rodo stipresn¢ vartotojy reakcijg).

23 lentelé. Tyrimo kintamyjy vidurkiy vertinimas

Standartinis
Kintamieji N* Vidurkis (M)
nuokrypis (SD)
Agnés Jagelaviciuités komunikacijos ,,i$ lipy i lipas® 276 3,41 0,654
socialiniuose tinkluose Zinuté
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Agnés Jagelaviciiitées kompetentingumas komunikuojant 276 3,75 0,913

»i8 llipy j lipas“ socialiniuose tinkluose

Agnés Jagelaviciuités nesaliSkumas komunikuojant ,,i$ 276 3,23 0,940

lipy i lipas“ socialininose tinkluose

Prekiy Zenklo verté 276 3,00 0,677
Prekiy zenklo Zinomumas/asociacijos 276 3,58 0,703
Lojalumas prekiy zenklui 276 2,58 0,960
Prekiy Zenklo suvokiama kokybé 276 2,85 0,872

Apzvelgiant nuomonés lyderio savybiy svarbg respondentams priimant informacijg apie prekiy
Zenklus socialiniuose tinkluose, matoma, kad tick kompetentingumas, tiek neSaliSkumas yra
reikSmingos. Agnés Jagelaviciuités komunikacijos ,,i§ ltpy | lapas® socialiniuose tinkluose ir prekiy
zenklo ,,Zara“ atveju $ios savybés yra daugiau teigiamos ir jy reikSmingumas tarpusavyje yra panasus.
Taciau Siek tiek didesne svarbg turi kompetentingumas (M=3,75, SD=0,913), kai nesaliSkumas mazesn¢
(M=3,23, SD=0,940). Nuomonés lyderio kompetentingumas komunikuojant ,,i§ lapy | lapas*
socialiniuose tinkluose pripazjsta (teiginius jvertinus 4-5 balais) 70,3 proc. respondenty, kai nesaliSkumo
- 42,8 proc. (dazniy lentelés su teiginiy vertinimo procentinémis dalimis pateiktos 4 priede). Tai rodo, kad

Nuomonés lyderio komunikuojamos ,,i$ lipy j ltpas® Zinutés svarba priimant informacija apie
prekiy zenklus socialiniuose tinkluose taip pat yra reikSminga. Nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$
lupy 1 lupas® socialiniuose tinkluose ir prekiy Zenklo ,,Zara® atveju Zinutés poveikis yra daugiau
teigiamas (M=3,41, SD=0,654). Su kiekvienu i§ teiginiy bent i§ dalies sutinka daugiau nei 40 proc.
respondenty (teiginiy jvertinimas 4-5 balais sudaro nuo 41 iki 61,9 proc. visy atsakymy atskiriems
teiginiams). Nors centrinés tendencijos remiantis vidurkiais rodo daugiau teigiamg nuomonés lyderio
komunikuojamos ,,i§ lipy 1 lipas® socialiniuose tinkluose zinutés poveikio reikSminguma, taciau
atsizvelgiant | respondenty pasiskirstyma pagal dalinj sutikima, kuris siekia, tik 40 proc., atskleidZia,
kad didelé dalis respondenty negali nei sutikti, nei nesutikti su teiginiais apsprendzianciais zinutés
reikSminguma.

Prekiy zenklo vertés reikSmingumas vartotojy poziliriu yra daugiau teigiamas (M=3,000,
SD=0,677). Lyginant atskiry prekiy zenklo vertés dimensijy reikSminguma vartotojy pozitriu, ViSOS
dimensijos, drabuziy prekiy zenklo ,,Zara“ atveju, yra vertinamos taip pat daugiau teigiamai. Taciau
galima iSskirti prekiy zenklo zinomumo/ asociacijy dimensija (M=3,58, SD=0,703), Kkaip
reikSmingiausig, 0 lojalumo prekiy zenklui dimensijg (M=2,58, SD=0,960) ir prekiy zenklo suvokiamos
kokybés dimensija (M=2,85, SD=0,872), kaip maziau reikSmingas prekiy zenklo ,Zara“ vertei.

I$skirtinai prekiy zenklo zinomumo/ asociacijy dimensijoje respondentai ryskiausig (75,3 proc.) dalinj
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sutikimg (teiginj jvertinus 4-5 balais) iSreisSké prekiy zenklo ,,Zara* simbolio arba logotipo prisimnimo
teiginiui. Prekiy Zenklo ,,Zara“ suvokiamos kokybés nezymy teigiamg vertinimg galima paaiSkinti
prekiy zenklo atstovavima greitajai madai, kurios drabuziai nepasizymi auksta kokybe.

Koreliaciné analizé. Siekiant patikrinti i$sikeltas hipotezes ir nustatyti rysj tarp naujai sukurty
kintamyjy, atlikta koreliaciné analizé. Atsizvelgiant j tai, kad koreliacinés analizés metody pasirinkimas
priklauso nuo duomeny normalaus pasiskirstymo, atlikta tyrimo kintamyjy normalumo pasiskirstymo

patikrinimas remiantis Kolgomorovo-Smirnovo (K-S) testu (zr. 24 lentelé).

24 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai

Nuomonés | Nuomonés Nuomonés Lojalumas Prekiy Zenklo | Prekiy Zenklo
lyderio lyderio lyderio prekiy suvokiama Zinomumas/
Zinuté kompetentin | neSaliSkumas | Zenklo kokybé asociacijos
gumas
p reiksme | 0,000 0,000 0,000 0,003 0,000 0,001

K-S testo rezultatai rodo, kad visy kintamyjy skirsniai statistiSkai reik§Smingai skiriasi nuo
normaliojo (p<0,05) (detalesnius duomenis Zr. 5 priede). Remiantis gautais rezultatais, skai¢iuojant
koreliacijg tarp kintamyjy naudotas Spearmano koreliacijos koeficientas.

Siekiant patikrinti tyrimo hipotezes, susijusias su rySiais tarp kintamyjy, atlikta koreliacijos analizé
tarp nuomones lyderio komunikuojamos ,,i§ lipy i lipas® socialiniuose tinkluose Zinutés, nuomonés
lyderio kompetentingumo bei nesaliskumo ir prekiy Zenklo vertés. Siy kintamyjy vertinimo rezultatai
(el p-reik§mé yra mazesné uz pasirinktg reikSmingumo lygmenj a-0,05, koreliacinis rySys laikomas

statistiSkai reikSmingu) pateikti 25 lenteléje (detalesni duomenys pateikti 6 priede).

25 lentelé. Koreliacija tarp nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ ltpy j lapas® socialiniuose tinkluose Zinutés,
kompetentingumo, nesaliskumo ir prekiy zenklo vertés

Kintamieji Rodikliai Prekiu Zenklo verté
Koreliacijos koeficientas 0,437**
Nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ lipy i i _
o _ ) Sig. (2-tailed) 0,000
lupas® socialiniuose tinkluose zinuté
N 276
Nuomongs lyderio komunikuojancio ,,i§ ltpy i Koreliacijos koeficientas 0,165**
lupas* socialiniuose tinkluose Sig. (2-tailed) 0,006
kompetentingumas N 276
Koreliacijos koeficientas 0,352**
Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,i$ liipy i i _
o ) _ Sig. (2-tailed) 0,000
lapas* socialiniuose tinkluose nesaliskumas N 576

** Koreliacija reikSminga, kai 0,01
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Atlikta rySiy tarp nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ lGpy j liipas“ socialiniuose tinkluose
zinutés, nuomonés lyderio kompetentingumo, nesaliSkumo ir prekiy Zenklo vertés analizé parodé, kad
tarp kintamyjy egzistuoja statistikai reikSmingas teigiamas rySys (p<0,05). Taciau atsizvelgiant ]
Spearmano koreliacijos koeficiento reikSmes, rysiy stiprumas tarp kintamyjy yra skirtingas.

Rysys tarp nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ ltpy j lapas® socialiniuose tinkluose zinutés ir
prekiy Zenklo vertés gali buti laikomas vidutiniskai stipriu (r=0,437). Daroma i$vada, kad egzistuoja
statistiSkai reikSmingas teigiamas vidutinio stiprumo rySys tarp nuomonés lyderio komunikacijos ,,i§
lupy i lapas socialiniuose tinkluose zinutés ir prekiy zenklo vertés. Tai reiskia, kad kuo nuomonés
lyderis pateiks kokybiskesn¢ informacijg socialiniuose tinkluose, tuo bus stipresnis teigiamas poveikis
prekiy zenklo vertei.

RySys tarp nuomonés lyderio komunikuojancio ,,i§ lupy i lupas™ socialiniuose tinkluose
kompetentingumo ir prekiy zenklo vertés gali biiti laikomas labai silpnu (r=0,165). Daroma i$vada, kad
egzistuoja statistiskai reik§mingas teigiamas labai silpnas rySys tarp nuomonés lyderio komunikuojancio
18 liipy 1 lipas* socialiniuose tinkluose kompetentingumo ir prekiy Zenklo vertés. Tai reiskia, kad nors
ir yra labai silpnas rySys tarp kintamyjy, taCiau kuo nuomonés lyderis yra kompetentingesnis
komunikuoti ,,i$§ ltpy j lapas* socialiniuose tinkluose, Siuo atveju apie drabuzius, tuo bus stipresnis
teigiamas poveikis prekiy zenklo vertei.

RySys tarp nuomonés lyderio komunikuojancio ,,i§ lipy 1 lipas™ socialiniuose tinkluose
nesaliSkumo ir prekiy Zenklo vertés gali biiti laikomas silpnu (r=0,352). Daroma i$vada, kad egzistuoja
statistiSkai reikSmingas teigiamas silpnas rysys tarp nuomonés lyderio komunikuojancio ,,i$ lipy j lapas®
socialiniuose tinkluose nesalisSkumo ir prekiy zenklo vertés. Tai reiSkia, kad nors ir egzistuoja silpnas
rySys tarp kintamuyjy, tac¢iau kuo nuomones lyderis yra neSaliSkesnis komunikuodamas ,,i$ liipy j lipas*
socialiniuose tinkluose, tuo bus stipresnis teigiamas poveikis prekés Zenklo vertei.

Remiantis teorija daroma prielaida, kad tokius rezultatus galéjo lemti komunikacijos ,,i§ lGpy j
lapas“ vykimas socialiniuose tinkluose, kuriuose komunikacijos saltinio kompetentingumas jvertinimas
ir pripazjstamas per siuniamos zinutés turinj, o ne tiesioging Sios savybés raiskg. Taip pat
komunikuojamos informacijos priémimas socialiniuose tinkluose siejamas su komunikacijos
patikimumu, todél Saltinio neSaliSkumas galéjo buti labiau reikSmingas socialiniuose tinkluose.

Norint patikrinti hipotetinius rySius, kurie detalizuoja H1, H2 ir H3 hipotezes, atlikta koreliacijos
analiz¢ tarp nuomonés lyderio komunikacijos ,,i§ lipy ] lipas® socialiniuose tinkluose zinutés,
kompetentingumo bei nesaliskumo ir prekés zenklo vertés dimensijy. Analizés rezultatai pateikiami 26

lenteléje (detalesni duomenys pateikti 6 priede).
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26 lentelé. Koreliacija tarp nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ lapy j lipas* socialiniuose tinkluose zinutés,
kompetentingumo, nesaliSkumo ir prekiy Zenklo vertés dimensijy

Prekiy Zenklo Lojalumas | Prekiy Zenklo
Kintamieji Rodikliai Zinomumas/ prekiy suvokiama
asociacijos Zenklui kokybé
Nuomonés lyderio Koreliacijos
. 0,375** 0,355** 0,331**
komunikacijos ,,i§ lipy j koeficientas
ltpas* socialiniuose tinkluose Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Zinuté N 276 276 276
Nuomongés lyderio Koreliacijos
. 0,225** 0,156** 0,027**
komunikuojancio ,,i$ ltpy | koeficientas
lapas® socialiniuose tinkluose Sig. (2-tailed) 0,000 0,010 0,650
kompetentingumas N 276 276 276
Nuomonés lyderio Koreliacijos
. 0,259** 0,277** 0,295**
komunikuojancio ,,i§ lapy j koeficientas
lapas® socialiniuose tinkluose Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
nesaliskumas N 276 276 276

** Koreliacija reik§minga, kai 0,01

Atlikus koreliacijos analize matoma, kad nuomonés lyderio komunikacijos ,,i§ lipy | lipas®
socialiniuose tinkluose zinuté statistiSkai susijusi su visomis trimis prekiy Zenklo vertés dimensijomis,
nes visos p reikSmés yra mazesnés uz nustatytajj reikSmingumo lygmenj 0,05. Nuomonés lyderio
komunikacijos ,,i8 ltpy i lupas* socialiniuose tinkluose Zinuté susijusi su visomis prekiy zenklo vertés
dimensijomis teigiamu, bet silpnu rysiu: prekiy Zenklo Zinomumo/ asociacijy (r=0,375), lojalumo prekiy
zenklui (r=0,355), prekiy zenklo suvokiamos kokybés (r=0,331). Nors rezultatai su visomis trimis prekiy
Zenklo vertés dimensijomis panasis, taciau galima jZvelgti neZymy reikSmingumo jvertinimo mazéjima
nuo prekiy zenklo vertés zinomumo/ asociacijy dimensijos iki prekiy Zenklo suvokiamos kokybés
dimensijos. Paaiskinti rezultatams daroma prielaida, kad tai nulémé viena i$ keturiy komunikuojamos
zinutés charakteristiky - informacijos naujumas ir aktualijy atspindéjimas (jvertinta, kaip
reikSmingiausia (62,3 proc.) i§ zinutés charakteristiky), kuri siejama su nuolatiniu prekiy Zenklo
pazinimo atnaujinimu.

Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,i§ ltpy j lGpas” socialiniuose tinkluose kompetentingumo
tarpusavio rySiy su prekiy zenklo vertés dimensijomis rezultatai labai skirtingi. Nustatyti statistiSkai
reikSmingi teigiami rySiai (p<0,05) tarp nuomonés lyderio komunikuojancio ,,i§ lipy ] lipas”
socialiniuose tinkluose kompetentingumo ir prekiy zenklo vertés Zinomumo/asociacijy bei lojalumo
prekiy Zenklui dimensijy. Taciau rySiy stiprumas tarp Siy dimensijy ir nuomonés lyderio
kompetentingumo  skiriasi. Nuomonés lyderio kompetentingumo su prekiy zenklo vertés
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Zinomumo/asociacijy dimensijg sieja silpnas rysys (r=0,225), o su lojalumo prekiy zenklui labai silpnas
rySys (r=0,156). Nuomonés lyderio kompetentingumas néra statiSkai reik§mingai susij¢s su prekiy
zenklo vertés suvokiamos kokybés, nes p=0,650 reikSmé yra didesné uz numatytaji reikSmingumo lygi
0,05. Turimais duomenimis, kurie rodo, kad 3/4 respondenty yra isband¢ prekiy zenklo ,,Zara®
drabuzius, galima daryti prielaida, kad suvokimas apie prekiy zenklo vertés suvokiamag kokybeg
formuojamas remiantis asmenine patirtimi.

Koreliacijos tarp nuomonés lyderio komunikuojancio ,,i§ lipy j lapas™ socialiniuose tinkluose
nesaliSkumo ir visy trijy prekiy zenklo vertés dimensijy analizé rodo statistiskai reikSmingus rysius, nes
Visos p reikSmés yra mazesnés uZz nustatytgjj reikSmingumo lygmenj 0,05. Nuomonés lyderio
komunikuojancio ,,i§ liipy j lipas* socialiniuose tinkluose nesaliskumas susijes su visomis prekiy zenklo
vertés dimensijomis teigiamu, bet silpnu rySiu: prekiy zenklo Zinomumo/ asociacijy (r=0,259), lojalumo
prekiy zenklui (r=0,277), suvokiamos kokybés (r=0,295). Nors rezultatai su visomis trimis prekiy zenklo
vertés dimensijomis panasiis, taciau galima jzvelgti nezymy reikSmingumo jvertinimo didéjima nuo
prekiy zenklo Zzinomumo/ asociacijy iki suvokiamos kokybés dimensijos. Tokius rezultatus galima
paaiskinti tuo, kad prekiy zenklo vertés zinomumo ir asociacijy didéjimas nepriklauso nuo to ar
komunikacija yra skleidziama savo ruo$tu ar vykdant jmonés uzsakyma, taCiau esant didesniam
nuomongs lyderio nesaliskumui, komunikacija labiau siejama su patikimumu ir jos poveikiu formuojant
poziiir] apie prekiy Zenklo suvokiamg kokybe.

Regresiné analizé. Atlikta koreliacijos analizé nustatyti rySius tarp kintamyjy, taciau dabar
reikalinga nustatyti nepriklausiamojo kintamojo jtaka priklausomam kintamajam, todél toliau atliekama
regresijos analizé. Kintamyjy tarpusavio jtakos vertinimui $iame darbe naudojamas vienas i§ tiesinés
regresijos metody: daugelio faktoriy (daugialypé) tiesiné regresija (keletas nepriklausomy kintamyjy)
(Pukénas, 2005). Detaltis daugialypés regresinés analizés rezultatai pateikti 7 priede, o Sioje dalyje
analizuojami tik svarbiausi i$ jy. Daugialypé regresija naudojama nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$
ltpy | lapas® socialiniuose tinkluose zinutés, kompetentingumo, nesaliskumo poveikio prekiy Zenklo

vertei analizei atlikti (zr. 27 lentelé).

27 lentelé. Nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ liipy i lGipas* socialiniuose tinkluose Zinutés,
kompetentingumo, nesaliskumo poveikio prekiy Zenklo vertei daugialypé regresija

Standartizuoti
ANOVA o )
Priklausomas _ o o koeficientai p-
) . R? Nepriklausomi kintamieji
kintamasis D- reik§meé
F (df) Beta (B)
reikSmeé
0,220 0,000 | Konstanta 0,200
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Prekiy Zenklo 25,5 Nuomonés lyderio
verté 76 komunikacijos ,,i§ lfipy i luapas* 0,378 0,000

socialiniuose tinkluose Zinuté

Nuomonés lyderio

kompetentingumas

komunikuojant ,,is lapy j lipas* 0,058 0,369
socialiniuose tinkluose

Nuomonés lyderio nesalisSkumas

komunikuojant ,,i§ lupy j lapas* 0,182 0,004

socialiniuose tinkluose

Daugialypés regresijos rezultatai rodo, kad 3 nepriklausomi kintamieji paaiskina 22 proc. poveikio
prekiy zenklo vertei (R?= 0,220; F=25,576; p=0,000). Daugialypés regresijos analizé taip pat rodo, kad
stipriausig poveikj prekiy Zenklo vertei daro nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ ltpy j ldpas®
socialiniuose tinkluose zinuté ($=0,378; p=0,000). MaZesnj, bet taip pat stipry poveikj prekiy zenklo
vertei turi nuomonés lyderio neSaliSkumas komunikuojant ,,i§ liipy j ltpas® socialiniuose tinkluose
(B=0,182; p=0,004), kurio p < 0,05. Tuo tarpu maziausig poveikj prekiy zenklo vertei turi nuomonés
lyderio kompetentingumas komunikuojant ,,i$ liipy j lapas® socialiniuose tinkluose, kurio p reik§mé yra
labai auksta (p=0,369). Gauti tiesinés regresijos analizés rezultatai patvirtina, kad nuomonés lyderio
kompetentingumas tiesiogiai poveikio prekiy zenklo vertei nedaro, bet sustiprina komunikuojamag
informacijos turinj. Be to, respondentams svarbiau, kad komunikuojama informacija atstovauty
nesaliska pozitrj.

Daugialypé tiesiné regresija taip pat naudota norint nustatyti, kuris kintamasis turi stipriausia
poveikj prekiy zenklo vertés dimensijoms. Daugialypé tiesiné regresija naudojama S$iy kintamyjy
tarpusavio jtakos analizei atlikti (Zr. 28 lentel¢):

e Nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ liipy 1 lipas® socialiniuose tinkluose Zinutés poveikis
prekiy Zenklo vertés Zinomumo/asociacijy dimensijai;

e Nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ liipy i lipas® socialiniuose tinkluose zinutés poveikis
prekiy zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensijai;

e Nuomong¢s lyderio komunikacijos ,,i§ lupy 1 lipas® socialiniuose tinkluose zinutés poveikis
prekiy Zenklo vertés lojalumo prekiy Zenklo dimensijai;

e Nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ liipy j lupas® socialiniuose tinkluose kompetentingumo
poveikis prekiy zenklo vertés zinomumo/asociacijy dimensijai;

e Nuomonés lyderio komunikacijos ,,i§ ltipy j lupas® socialiniuose tinkluose kompetentingumo

poveikis prekiy zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensijai;
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e Nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ lipy j lupas® socialiniuose tinkluose kompetentingumo

poveikis prekiy Zenklo vertés lojalumo prekiy zenklo dimensijai;

e Nuomongs lyderio komunikacijos ,,i$ ltpy i lipas® socialiniuose tinkluose nesaliSkumo poveikis

prekiy zenklo vertés Zinomumo/asociacijy dimensijai;

e Nuomongs lyderio komunikacijos ,,i$ ltipy 1 lipas* socialiniuose tinkluose nesaliSkumo poveikis

prekiy zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensijai;

e Nuomongs lyderio komunikacijos ,,i$ ltpy i lipas* socialiniuose tinkluose nesaliSkumo poveikis

prekiy zenklo vertés lojalumo prekiy zenklo dimensijai;

28 lentelé. Nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lfipy  lipas“ socialiniuose tinkluose zinutés,

kompetentingumo, nesaliskumo poveikio prekiy zenklo vertés dimensijoms daugialypé regresija

Standartizuot

ANOVA ) o )
Priklausomas i koeficientai p-
) ] R? Nepriklausomi kintamieji
kintamasis = o reik§mé
Beta (B)
(df) | reik§meé
Prekiy zenklo Konstanta 0,045
Zinomumas/ Nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$
asoclacljos lipy j lapas* socialiniuose tinkluose 0,305 0,000
zinuteé
016 |17, 0,000 Nuomonés lyderio kompetentingumas
S 900 komunikuojant 18 lapy i 0,077 0,233
lupas® socialiniuose tinkluose
Nuomonés lyderio nesaliSkumas
komunikuojant W lupy i 0,095 0,142
lupas* socialiniuose tinkluose
Prekiy Zenklo Konstanta 0,835
suvokiama Nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$
kokybé . o .
lopy i lupas™ socialiniuose tinkluose 0,332 0,000
zinuté
0,15 117, 0,000 Nuomonés lyderio kompetentingumas
8 069 komunikuojant 1S lupy i -0,174 0,007
ltpas* socialiniuose tinkluose
Nuomonés lyderio nesaliSkumas
komunikuojant W lupy i 0,189 0,004
ltpas* socialiniuose tinkluose
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Lojalumas Konstanta 0,220

prekiy zenklo Nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$

lupy i liopas“ socialiniuose tinkluose 0,277 0,000

Zinuté

0,13 |13,
0 528

0,000 Nuomonés lyderio kompetentingumas
komunikuojant ,,i§ ltpy | lupas“ -0,026 0,691

socialiniuose tinkluose

Nuomonés lyderio nesaliskumas
komunikuojant ,,i§ lipy ] lapas“ 0,148 0,027

socialiniuose tinkluose

Daugialypés regresijos rezultatai rodo, kad 3 nepriklausomi kintamieji paaiskina 16,5 proc.
poveikio prekiy Zenklo vertés zinomumo/asociacijy dimensijai (R?= 0,165; F=17,900; p=0,000).
Daugialypés regresijos analizé taip pat rodo, kad stipriausig poveikj prekiy Zenklo vertés
Zinomumo/asociacijy dimensijai daro nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ lipy j lapas* socialiniuose
tinkluose zinut¢ (B=0,378; p=0,000). Tuo tarpu maziausia poveikj prekiy zenklo vertés
Zinomumo/asociacijy dimensijai turi, tiek nuomoniy lyderio kompetentingumas (p=0,233), tiek
nuomoniy lyderio nesaliSkumas (p=0,142), komunikuojant ,,i$ liipy j liipas* socialiniuose tinkluose, nes
ju p reik§més yra aukstos. Si analizé patvirtina nuomonés lyderio kuriamos ir komunikuojamos ,,i§ lapy
1 lipas* socialiniuose tinkluose Zinutés poveikj prekiy Zenklo vertés Zinomumo/ asociacijy dimensijos
didinimui.

Prekiy Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensijai, taip pat stipriausig poveikj daro nuomoniy
lyderio komunikacijos ,,i§ lipy j lipas“ socialiniuose tinkluose zinuté (=0,332; p=0,000). Mazesnj
poveikj prekés Zenklo vertés suvokiamai kokybei turi nuomonés lyderio nesaliSkumas komunikuojant
18 1Gpy j lapas® socialiniuose tinkluose (=0,189; p=0,004). Tuo tarpu maziausig ir atvirkstinj poveikj
prekiy zenklo vertés suvokiamai kokybei turi nuomoniy lyderio kompetentingumas ($=0,174; p=0,007).
Nors daugialypés regresijos rezultatai rodo, kad visi 3 nepriklausomi kintamieji paaiskina 15,8 proc.
poveikio prekiy Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensijai (R?= 0,158; F=17,069; p=0,000), ta¢iau
nuomonés lyderio kompetentingumas komunikuojant socialiniuose tinkluose néra svariausias veiksnys
prekiy Zenklo vertés suvokiamai kokybei.

Daugialypés regresijos rezultatai rodo, kad 3 nepriklausomi kintamieji paaiSkina 13 proc. poveikio
prekiy Zenklo vertés lojalumo prekiy Zenklui dimensijai (R?>= 0,130; F=13,528; p=0,000). Maziausia
atvirkstinj poveikj prekiy zenklo vertés lojalumo prekiy Zenklui dimensijai taip pat daro nuomoniy
lyderio kompetentingumas komunikuojant ,,i$ ltipy j lipas® socialiniuose tinkluose, nes p reikSmé yra

auksta (p=0,691). Stipriausig poveikj prekiy Zenklo vertés lojalumo prekiy Zenklo dimensijai turi
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nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ liipy j ltpas* socialiniuose tinkluose zinuté (=0,277; p=0,000),
kaip ir kitoms prekiy Zenklo vertés dimensijoms. Silpnesnj poveikj prekiy zenklo vertés lojalumo prekiy
zenklui turi nuomonés lyderio nesaliSkumas komunikuojant ,,i§ 1Gpy j ltpas* socialiniuose tinkluose
(B=0,148; p=0,027). Si analizé patvirtina nuomonés lyderio kompetentingumo komunikuojant
socialiniuose tinkluose tiesioginio poveikio prekiy Zenklo vertés lojalumo prekiy Zenklui nebuvima.
Atsizvelgiant  atlikto empirinio tyrimo rezultatus, toliau darbe siekiama patvirtinti arba paneigti

tyrimo model;j bei i$sikeltas hipotezes.

4.1.4. Nuomoniy lyderio komunikacijos ,,is lipuy i lupas*“ socialiniuose tinkluose poveikio
prekiy Zenklo vertei rezultatams tyrimo modelio empirinis patikrinimas Agnés

Jagelaviciiités ir prekés Zenklo ,,Zara“

Atlikta tyrimo kintamyjy tinkamumo faktoriné (struktiiros nustatymui) analizé, kuri parodé prekiy
zenklo Zinomumo ir prekiy Zenklo asociacijy dimensijas matuojanciy teiginiy atstovavimg vienam
konstruktui (faktoriui). Remiantis gautais rezultatais, atitinkamai pakoreguotos pirmosios, antrosios ir
treciosios tyrimo hipoteziy detalizuojanciosios hipotezes, kai i§ hipoteziy pory (H1.1 ir H1.2; H2.1 ir
H2.2; H3.1 ir H3.2) sudaroma po vieng:

H1.1: Nuomonés Ilyderio komunikuojama ,,is lipy i lipas* socialiniuose tinkluose Zinuté daro

teigiamq poveikj prekiy Zenklo vertés zZinomumo/ asociacijy dimensijai;

H2.1: Nuomonés Ilyderio komunikuojancio ,is lupy | lupas® socialinivose tinkluose

kompetentingumas daro teigiamgq poveikj prekiy Zenklo vertés zinomumo/ asociacijy dimensijai;

H3.1: Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,is liapy j liipas “ socialiniuose tinkluose nesaliskumas

daro teigiamq poveikj prekiy Zenklo vertés Zinomumo/ asociacijy dimensijai.

Kitos tyrimo hipotezés ir jy formuluotés iSlieka tokios, kokios pateiktos metodologijos dalyje.
Atliktas nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ liipy | lipas“ socialinivose tinkluose poveikio prekiy
zenklo vertei tyrimas, su pakoreguotomis hipotezémis, atskleidé reikSmingus rySius tarp nagrinéty
kintamyjy. Atlikus empirinio tyrimo rezultaty analize atskleista, kad nuomoniy lyderio komunikuojama
,»18 1upy ] lipas* socialiniuose tinkluose Zinuté ir nuomoniy lyderio kompetentingumas bei nesaliSkumas
turi teigiama poveikj prekiy zenklo vertei. Taciau tarp visy kintamyjy egzistuoja skirtingo stiprumo
rysiai.

Ivertinus Agnés Jagelaviciiités, kaip mados ir stiliaus nuomonés lyderés ir drabuziy ,,Zara* prekés
zenklo pavyzdziu atlikto empirinio tyrimo rezultatus, tyrimo modelio patikrinimas (Su pakoreguotomis

hipotezémis), remiantis koreliacijos ir regresijos koeficientu pateiktas 17 paveiksle.
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H1 .y .
> Prekiuy Zenklo verté
Nuomonés lyderio r=0,437; p=0,378 u

komunikuojama ,,is lupu i H1:1

liipas* socialiniuose r=0.375:8=0.305 — |
tinkluose Zinuté H1:3 ' .
r=0,355: | w| Prekiy zenklo zinomumas/

H1:4 p=0.277 :_:' g :225; asociacijos
r=0,331; B:01077

3=0.332

Nuomonés lyderio
komunikuojancio ,,i§ lipy i
lipas* socialiniuose
tinkluose kompetetingumas

L»  Prekiy Zzenklo lojalumas

H2 of
r=0,165;
R=-0.056
H3:1 \
B=0095 oo r=0027; o _
Nuomonés lyderio Z R0 148 B=-0,174 Prekiy zenklo suvokiama
e o A <
komunikuojancio ,,i$ lipy i H3:4 kokybe
lipas* socialiniuose r=0,295; =0,189 — ——»
tinkluose nesaliSkumas H3 -
r=0,352; p=0,182

17 pav. Nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ lipu i lapas“ socialiniuose tinkluose poveikio
prekiy Zenklo vertei tyrimo konceptualaus modelio patikrinimas

Hipoteze H1: Nuomoniy lyderio komunikuojama ,,is lipy j liipas “ socialiniuose tinkluose Zinutée
daro teigiamgq poveikj prekiy zenklo vertei — pasitvirtino. Tarp nuomonés lyderio komunikuojamos ,,i$
lupy 1 lipas*™ socialiniuose tinkluose zinutés ir prekiy zenklo vertés nustatyta teigiama vidutiniSko
stiprumo koreliacija (r=0,437, p=0,000). Regresijos Beta koeficienty reikSmés patvirtina ($=0,378,
p=0,000) nuomonés lyderio komunikuojamos Zinutés, kaip nepriklausomo kintamojo teigiama poveikj
prekiy zenklo vertei.

Hipotezé H2: Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,is lapy j lupas* socialiniuose tinkluose
kompetentingumas daro teigiamg poveikj prekiy Zenklo vertei — nepasitvirtino. Tarp nuomonés lyderio
komunikuojancio ,,i§ lupy i lipas® socialiniuose tinkluose kompetentingumo ir prekiy zenklo vertés
nustatyta teigiama labai silpna koreliacija (r=0,165, p=0,006). Regresijos Beta koeficienty reikSmés
rodo neigiamg (B= -0,056, p=0,369) nuomonés lyderio kompetentingumo, kaip nepriklausomo
kintamojo poveikio reikSmingumg prekiy zenklo vertei.

Hipotezé H3: Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,is lipy j lipas* socialiniuose tinkluose

nesaliskumas daro teigiamq poveikj prekiy Zenklo vertei — pasitvirtino. Tarp nuomonés lyderio
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nesaliSkumo komunikuojant ,,i§ ltpy j lipas* socialiniuose tinkluose ir prekiy zenklo vertés nustatyta

teigiama silpna koreliacija (r=0,352, p=0,000). Regresijos Beta koeficienty reikSmés patvirtina

(B=0,182, p=0,004) nuomonés lyderio neSaliSkuma komunikuojant socialiniuose tinkluose, kaip

nepriklausomo kintamojo teigiama poveikj prekiy zenklo vertei.

Atlikto tyrimo rezultatais patvirtinty H1, H2 ir H3 hipoteziy detalizuojanéiy hipoteziy tikrinimo

rezultatai pateikti 29 lenteléje.

29 lentelée. Tyrimo papildomy hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezé Rezultatas Rodikliai
H1.1: Nuomonés lyderio komunikuojama ,i§ lapy | | Patvirtinta r=0,375
liipas* socialiniuose tinkluose zinuté daro teigiamg poveikj prekiy p=0,305;
zenklo vertés Zinomumo/ asociacijy dimensijai p=0,000
H1.3: Nuomonés lyderio komunikuojama ,,i§ lGpy j lapas* socialiniuose | Patvirtinta r=0,355
tinkluose zinuté daro teigiamg poveikj prekiy Zenklo vertés lojalumui B=0,277,
prekiy zenklui dimensijai p=0,000
H1.4: Nuomonés lyderio komunikuojama ,,i§ lGpy j lapas* socialiniuose | Patvirtinta r=0,331
tinkluose zinuté daro teigiama poveikj prekiy zenklo vertés suvokiamos B =0,332;
kokybés dimensijai p=0,000
H2.1: Nuomonés lyderio komunikuojanéio ,,i§ liipy j lipas“ socialiniuose | Nepatvirtinta r=0,225
tinkluose kompetentingumas daro teigiama poveikj prekiy Zenklo vertés B=0,077;
Zinomumo/ asociacijy dimensijai p=0,233
H2.3: Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,i$ lipy j lupas“ socialiniuose | Neatvirtinta r=0,156
tinkluose kompetentingumas daro teigiamag poveikj prekiy Zenklo vertés B =-0,026;
lojalumui prekiy Zenklui dimensijai p=0,691
H2.4: Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,i$ lipy j lupas“ socialiniuose | Nepatvirtinta r=0,027;
tinkluose kompetentingumas daro teigiama poveikj prekiy zenklo vertés p=0,650
suvokiamos kokybés dimensijai p=-0,174;
p=0,007
H3.1: Nuomonés lyderio komunikuojanéio ,,i§ liipy j lipas“ socialiniuose | Nepatvirtinta r=0,259
tinkluose neSaliSkumas daro teigiamg poveikj prekiy Zenklo vertés B =0,095;
Zinomumo/ asociacijy dimensijai p=0,142
H3.3: Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,i§ ltpy j ltpas™ socialiniuose | Patvirtinta r=0,277
tinkluose neSaliSkumas daro teigiamg poveikj prekiy Zenklo vertés B =0,148;
lojalumui prekiy zenklui dimensijai p=0,027
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H3.4: Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,i§ lapy j lipas® socialiniuose | Patvirtinta r=0,295
tinkluose neSaliskumas daro teigiama poveiki prekiy Zenklo vertés B =0,189;

suvokiamos kokybés dimensijai p=0,004

Tyrimo metu nepasitvirtino Sios pagrindines hipotezes detalizuojancios hipotezés: H2:1, H2:3,
H2:4 ir H3:1, nes jy koeficientai statistiSkai reikSmingi néra (p reikSmés didesnés uz 0,05). Gauti
rezultatai leidzia teigti, kad tiek nuomonés lyderio kompetentingumas komunikuojant ,,i§ lapy j lipas*
socialiniuose tinkluose poveikio prekiy Zenklo ,Zara“ neturi. Nuomonés lyderio neSaliSkumas
komunikuojant ,,i$ ltpy j lipas* socialiniuose tinkluose poveikio nedaro tik prekiy Zenklo ,,Zara* vertés
zinomumo/ asociacijy dimensijai. Tiek komunikuojama informacija, tieck nuomonés lyderio
nesaliSkumas komunikuojant socialiniuose tinkluose yra tampriai susij¢ su prekiy Zenklo vertés
dimensijomis. Nuomoniy lyderiy komunikacija ,,i$ laipy j liipas* socialiniuose tinkluose, dazniausiai
perteikiama per zinutg iSreiksta rastu, todél svarbiausiu aspektu vartotojams priimant informacija iSlieka
kokybiskas turinys. Taciau nuomoniy lyderio neSaliSkumas, komunikuojant ,,i§ lipy ] lapas*
socialiniuose tinkluose, sustiprina komunikuojama informacinj turinj, laikant jj patikimu. Vertinant
gautus rezultatus patvirtinta nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ ltipy j lapas™ socialiniuose tinkluose
svarba, kuri siejama su kuriamu kokybisku turiniu, grindZziamu asmenine patirtimi.

Atlikus nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lipy j lipas “ socialiniuose tinkluose poveikio prekiy
Zenklo vertei empirinj tyrimgq, kitame poskyryje atliekamas sSio tyrimo rezultaty su ankstesniy tyrimy

rezultatais palyginimas.

4.2. Moksliné diskusija

Atlikus nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ liipy j ltipas‘ socialiniuose tinkluose poveikio prekiy
prekiy zenklo ,,Zara* atveju, pateikiamas gauty rezultaty palyginimas su kity mokslininky atlikty tyrimy
rezultatais.

Prekiy zenklo vertés faktoriné analizé nepatvirtino teorin€je dalyje i$skirty dedamyjy dimensijy:
prekiy zenklo zinomumo, prekiy zenklo asociacijy, lojalumo prekiy zenklui ir prekiy zenklo suvokiamos
kokybes. Faktoriné analizé iSskyré tris faktorius: lojalumas prekiy zenklui, prekiy Zenklo suvokiama
kokybe ir prekiy Zenklo Zinomumg apjungiat su prekiy Zenklo asociacijomis, kaip vieng dimensijg.
Konstruto daugiadimensiS$kuma, iSskiriant tik tris dimensijas, anksCiau patvirtino ir kiti autoriai
(Schivinski ir Dabrowski, 2015; Yasin ir Zahari, 2011; Yoo ir kt., 2000; Yoo ir Donthu, 2001, 2002).
Liginamuoju principu apzvelgiant Sio tyrimo ir kity tyrimy rezultatus, kuriuose taip pat gauta bendra

prekiy Zenklo Zinomumo/ asociacijy dimensija, pastebima, kad iSskiriant bendrg faktoriy, pasalinami
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skirtingi teiginiai matuojantys dimensijas. Sio tyrimo atveju paalintas prekiy Zenklo Zinomuma
matuojantis teiginys susijes su prekiy zenklo pirmuoju prisiminimu pagalvojus apie tam tikrg prekiy
kategorija. Tokie rezultatai tik rodo detalesniy tyrimy susijusiy prekiy zenklo vertés dimensijomis
poreikj.

Atliktu gauty tyrimo duomeny vidurkiy vertinimu galima patvirtinti kompetentingumo ir
socialiniuose tinkluose ir prekiy zenklo ,,Zara“ atveju, kompetentingumo ir nesaliSkumo raiska yra
daugiau teigiama. Todél Probst ir kt. (2013) iSskirtas nuomoniy lyderio kompetentingumas, rodo jo
1$skirtinumg lyginant su kitais socialiniy tinkly vartotojais. Turcotte ir kt. (2015) iSrySkintas nuomoniy
lyderio nesaliSkumas, taip pat pripazintas, kaip reikSmingas nuomonés lyderiui komunikuojant ,,i§ ltipy
1 lipas® socialiniuose tinkluose. Nuomonés lyderio nesaliskumas rodo jo, kaip nepriklausomo asmens
atstovavimg sau, todél §i savybé ypac siejama su patikimumu. Nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lipy
] ldpas“ procese kompetentingumo ir neSaliSkumo reikSmingumas grindZiamas geb¢jimu
kompetentingai, saziningai bei patikimai jvertinti skleidZziamas naujienas ir pateikti informacija apie
prekes, suteikiant rekomendacijas su asmeninémis pastabomis bei papildant jas profesionaliomis
ziniomis (Turcotte ir kt., 2015). Gautais vidurkiy vertinimo rezultatais taip pat galima patvirtinti
tinkamai parinktus nuomoniy lyderio identifikavimo Kkriterijus socialiniuose tinkluose, kurie buvo
1§skirti remiantis autoriy (Li ir kt., 2013; Booth ir Matic, 2011; Eck ir kt., 2011) atliktais tyrimais.
ISskiriami kriterijai apima kompetentingumo, novatoriSkumo, aktyvumo ir jtakos darymo lygmenis.
Daugiau teigiamai jvertintas nuomoniy lyderio kompetentingumas pagrindzia kompetentingumo lygmes
identifikavimo kriterijy, kuris jvertinamas remiantis nuomonés lyderio elgsena ir zinutés turiniu
paskelbtu socialiniuose tinkluose. I$skirta nuomonés lyderio novatoriSkumo raiska, kuri atspindi savo
kuriamo turinio, o ne kity vartotojy perkuriamo, naujuma (atspindint vyraujancias aktualijas), patvirtina
nuomones lyderio kuriamos zinutés, kaip kintamojo vidurkiy vertinimas. Nuomoneés lyderio
komunikacijos ,,i8 liipy i lipas* socialiniuose tinkluose Zinute matuojancio teiginio, susijusio su naujieny
ir aktualijy atspindéjimu, vidurkis jvertintas auks¢iausiai lyginant su Kitais teiginiais. Kiti kriterijai, kaip
aktyvumo laipsnis yra jvertinamas nuomonés lyderio, o jtakos darymo lygmuo - vartotojy elgsena
socialiniuose tinkluose.

Tyrimu siekiant nustatyti ar egzistuoja rySys tarp nuomonés lyderio komunikacijos ,,i§ lipy i
lupas* socialiniuose tinkluose ir prekiy Zenklo vertés, atlikta koreliacijos analize ir gautais jos rezultatais,
galima teigti, kad tarp jvardinty konstrukty egzistuoja teigiamas rySys. Nuomoniy lyderio komunikacijos
“i$ ltupy 1 lapas* socialiniuose tinkluose yra ganétinai naujas reiskinys, todél tritksta tyrimy su kuriais
biity galima palyginti gautus rezultatus. Taciau tyrime gauti rezultatai papildo ankstesnius tyrimus (Alam
ir Khan, 2015; Mahrinasari ir kt., 2017; Schivinski ir Dabrowski, 2015; Severi ir kt., 2014), kuriuose

buvo nustatytas rySys tarp komunikacijos ,,i§ liipy j lipas* ir prekiy zenklo vertés, pagrindziant
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nuomoniy lyderio, kaip komunikacijos Saltinio teigiamg reikSme. Taciau iSskiriami koreliacijos rySio
stiprumo skirtumai. Vidutinio stiprumo rySys egzistuoja tarp nuomoniy lyderio komunikuojamos ,,i$
lapy i lipas® socialiniuose tinkluose zinutés ir prekiy zenklo vertés. Silpni rySiai nustatyti tarp nuomoniy
lyderio kompetentingumo bei neSaliSkumo ir prekiy zenklo vertés. Tokius rezultatus grindzia kity
autoriy (Cheung ir Thadani, 2008; Teng ir kt., 2014) atlikti tyrimai, kuriuose komunikuojama zinuté taip
pat turi stipriausig poveikj komunikuojamos informacijos priémimui. Remiantis tyrimo duomeny
vidurkiy vertinimu, reikSmingiausi kriterijai (teiginiai) matuojantys komunikacijos ,,i§ ltpy | lupas*
zinutés veiksmingumag yra naudingumas ir naujumas atspindint aktualijas komunikuojamoje srityje. Kai
tuo tarpu kituose tyrimuose i$skirti reik§mingiausi kriterijai skiriasi: tikslumas ir iS§samumas (Teng ir
kt., 2014), naudingumas ir iSsamumas (Cheung ir Thadani, 2008). Tai rodo, visy keturiy kriterijy svarbg
matuojant komunikacijos ,,i§ liipy i lipas zinutés veiksminguma, kuriy reikSmingumas priklauso nuo
komunikacijos $altinio tipo ir prekiy ar paslaugos kategorijos.

Koreliacijos analiz¢ atskleid¢ komunikacijos ,,i§ lipy 1 ldpas®“ Saltinio patikimuma
apsprendzianciy, kaip kompetentingumo ir nesiliSkumo vidutinio stiprumo rySius su komunikacijos ,,i$
lupy j lupas® zinute socialiniuose tinkluose. Cheung ir kt. (2008) ir Purcarea ir kt. (2013) pagrindzia
ry$ius tarp Saltinio patikimumo ir Zinutés veiksmingumo. Vartotojy teigiamai jvertintas komunikacijos
18 lapy | lapas“ socialiniuose tinkluose S$altinio patikimumas turi jtakos zinutés veiksmingumo
suvokimui. Todél nuomoniy lyderio kompetentingumas ir nesaliskumas sustiprina komunikuojama ,,i$
ltpy j lupas* socialiniuose tinkluose zinute ir kartu paaiskina silpng koreliacija su prekiy Zenklo verte.

Nors tyrimas atskleidé kompetentingumo stipry teigiamg pripazinima, lyginant su nesaliskumu,
prieSingus rezultatus. Nuomoniy lyderio nesaliSkumas komunikuojant ,,i§ lipy i lipas*™ socialiniuose
tinkluose turi stipresnj ry$j su prekiy zenklo verte, nei kompetentingumas. Remiantis regresine analize,
paneigtas nuomonés lyderio kompetentingumas, komunikuojant ,,i§ liipy j lGpas® socialiniuose
tinkluose, teigiamas poveikis prekiy Zenklo vertei. Teng ir kt. (2014) atlikto komunikacijos ,,i$ liipy i
lipas“ socialiniuose tinkluose tyrimo rezultatai taip pat i§skyré nesaliSkumo stipresnj poveikj priimant
informacijg. Nors pastarasis tyrimas buvo atliktas su socialiniy tinkly vartotojais, o ne nuomoniy
lyderiais. Todél S$iy tyrimy rezultatai praplecia Zinojimg apie nuomoniy lyderiy patikimuma
komunikuojant socialiniuose tinkluose. Taigi, socialiniy tinkly vartotojai seka ir klausosi kompetentingy
nuomonés lyderiy, taciau priimant informacijg apie prekiy zenklus svarbus nuomonés lyderio
nesaliSkumas komunikuojant ,,i$ liipy | lipas* socialiniuose tinkluose.

Toliau tyrimu siekiant nustatyti nuomonés lyderio komunikacijos ,,i§ liipy j lipas“ socialiniuose
tinkluose detalesnj poveikj prekiy zenklo vertei, atlikta koreliacijos ir daugialypés regresijos analizé su
prekiy zenklo vertés dimensijomis. Remiantis determinacijos koeficienty palyginimu nustatytas

nuomonés lyderio komunikacijos ,,i§ ltpy j lGpas® socialiniuose tinkluose stipriausias poveikis prekiy
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zenklo zinomumo/asociacijy dimensijai, o silpniausias lojalumui prekiy zenklo. Viename pagrindiniy
tyrimy, kuriame Schivinski ir Dabrowski (2015) tyré vartotojy komunikacijos poveikj prekiy Zenklo
vertei, rasti prieSingi rezultatai. Vartotojy komunikacija ,,i$ lipy i lupas* ,,Facebook* socialiniame tinkle,
stipriausig teigiamg poveikij daro prekiy Zenklo vertés dimensijai - lojalumas prekiy zenklui, o silpniausia
- prekiy zenklo vertés dimensijai - Zinomumo/ asociacijy. Pagrindinis skirtumas tarp $iy tyrimy yra
pasirinktas komunikacijos S$altinis. Schivinski ir Dabrowski (2015) tyrimo atveju pasirinktas
komunikacijos Saltinis yra socialiniy tinkly vartotojai (Seimos nariai, draugai), o §io tyrimo atveju —
nuomonés lyderis. Siy tyrimy tarpusavio palyginamas leidZia daryti prielaida, kad nuomonés lyderiai,
kaip komunikacijos Saltiniai turintys didelj sekéjy ratg socialiniuose tinkluose labiau yra tinkami kuriant
prekiy zenklo verte ir jos dimensijg - zZinomumg ir asociacijas. Kai tuo tarpu Seima ir draugai
socialiniuose tinkluose, kurie turi artimesnj tarpusavio rysj, tinkamiausi skatinti lojaluma prekiy zenklui.

Kaip ir buvo minéta, triiksta tyrimy su kuriais biity galima palyginti detalesnius nuomoniy lyderio
komunikacijos ,,i§ liipy i ltpas* atskirus veiksnius su prekiy Zenklo vertés dimensijomis, todeél
tolimesnés jzvalgos, remiantis gautais rezultatais, papildo teoring dalj. Nuomoniy lyderio
komunikuojama ,,i$ lGpy j liipas“ zinuté socialiniuose tinkluose daro stipriausig poveikj visoms prekiy
zenklo vertés dimensijoms, o silpnesnj — nuomoniy lyderio nesaliSkumas. I$skirtinai nuomoniy lyderio
nesaliSkumas komunikuojant socialiniuose tinkluose teigiamo poveikio prekiy zenklo vertés dimensijai
- zinomumui/ asociacijoms neturi. Tokiems rezultatams yra loginis paaiSkinimas. Skleidziant
informacijg apie prekes socialiniuose tinkluose, t. y. kuriant prekiy zZenklo Zinomuma, didelés reikSmeés
neturi tai ar informacija yra perduodama remiantis savo patirtimi ar vykdant jmoniy uzsakyma, nes
abiem atvejais informacija yra vis tiek paskleidziama. Tuo tarpu, nuomoniy lyderio neSaliSkumas
komunikuojant ,,i§ lupy j lipas® socialiniuose tinkluose turi stipriausig poveikj prekiy Zenklo vertés
dimensijai suvokiamai kokybei. Siuos rezultatus pagrindzia Schivinski ir Dabrowski (2015) atlikto
tyrimo rezultatai, kurie taip pat atskleidé¢ komunikacijos Saltinio patikimumo sgsajas su komunikacijos
poveikiu suvokiamai prekiy zenklo kokybei. Taigi siekiant didinti prekiy Zenklo kokybe svarbus

komunikacijos ,,i$ lapy j lapas* saltinio patikimumas, o ne tipas.

4.3. Tyrimo ribotumas

Atliktas nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lipy j lipas‘ socialiniuose tinkluose poveikio prekiy
zenklo vertei tyrimas, kuris apémé platy respondenty kontingentg pagal socio-demografines
charakteristikas. Naudinga bty atlikti tyrima su skirtingy karty respondentais, nes jy ne tik pozitriai
skiriasi ] nuomoniy lyderius, bet jy naudojimosi socialiniais tinklais poreikiai ir jgidziai. Be to, atliktas
tyrimas su drabuziy prekés zenklu ,,Zara®, kuris atstovauja greitaja mada, o tai neleido tinkamai istirti

poveik] prekiy Zenklo vertés suvokiamos kokybés dimensijai, todél reikty pakartoti tyrimag parinkus
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drabuziy prekiy zenkla, kuris tinkamai leisty iSmatuoti visas prekiy Zenklo vertés dimensijas. Taip pat
tyrimas atliktas mados ir stiliaus kontekste, tieck nuomoniy lyderio, tiek prekiy zenklo atveju, todél reikty
tyrimo modelj patikrinti kitose srityse. Nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ lupy i lipas*“ poveikio
prekiy zenklo vertei tyrimas atliktas tik dviejuose: ,,Facebook* ir ,,Instagram‘ socialiniuose tinkluose ir
dar kartu, todél reikty tyrimy atlikty atskiruose ir kituose (pvz. ,,Twitter) socialiniuose tinkluose, nes

kiekvienas socialinis tinklas turi savo specifiskuma.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

TeoriSkai iSanalizavus ir empiriSkai patikrinus nuomoniy lyderio komunikacijos ,,is lupy
liipas*“ socialiniuose tinkluose poveikj prekiy Zenklo vertei, daromos Sios iSvados:

1. Atlikus naujausiy moksliniy tyrimy analizg, nustatyta, kad komunikacija ,,i§ lapy j lapas*
neatsiejama nuo prekiy zenklo vertés, taciau nuomoniy lyderio, kaip komunikacijos ,,i$ lipy |
lupas* $altinio, daranc¢io poveikj prekiy zenklo vertei socialiniuose tinkluose tyrimy triksta. Be
to, mokslinés literatiiros studijos parodé, jog tyrimai atlickami fragmentiskai, siejami su
pavienémis prekiy zZenklo vertés dimensijoms. Taciau tyrimy, kuriuose bty tiriamos visos prekiy
zenklo verté dimensijos triiksta. Nustatyti komunikacijos ,,i§ ltipy j ltipas* socialiniuose tinkluose
veiksniai, kurie siejami su zinutés veiksmingumo argumentavimo charakteristikomis ir
komunikacijos S$altinio patikimumo savybémis, tod¢l remiantis jais aktualu teoriSkai ir
empiriskai pagristi nuomoniy lyderio komunikacijos* i§ liipy i liipas* socialiniuose tinkluose
poveikj prekiy Zenklo vertei.

2. Atskleista, kad komunikacijos ,,i§ ltpy i lipas“ socialiniuose tinkluose veiksmingumas yra
neatsiejamas nuo asmeniniy, tarpasmeniniy, situaciniy ir zinutés charakteristikos veiksniy.
ISskiriami du tiesiogiai komunikacijos ,,i$ liipy 1 lipas® socialiniuose tinkluose veiksminguma
lemiantys veiksniai — zinutés charakteristikos ir asmeniniai. Zinutés charakteristikos veiksniai
siejami su Zinutés veiksmingumu, apibidinant per Zinutés naudingumg, Zinutés tikslumgq, Zinutés
savalaikiskumq (naujumgq ir aktualijy atspindéjimq), Zinutés issamumg. Asmeninius veiksniai
siejami su komunikacijos ,,i$ lipy j lipas* socialiniuose tinkluose Saltinio kompetentingumu ir
nesaliskumu, Kurie atspindi Saltinio patikimuma.

3. Nuomoniy lyderio komunikavimo ,,i§ lipy j lupas™ socialiniuose tinkluose raiska stebima
pateikiant informacija apie prekes, suteikiant rekomendacijas su asmeninémis pastabomis,
papildant jas profesionaliomis Ziniomis, taip jmonéms padedant reklamuoti jy prekes. Nuomoniy
lyderio, kaip komunikacijos ,,i$ lupy } lipas* socialiniuose tinkluose Saltinio reikSmingumas
grindZiamas gebéjimu kompetentingai, saZiningai bei patikimai jvertinti, kurios skleidZiamos
informacinés naujienos yra naudingos bei geb¢jimu viena zinute pasiekti didelj srautg vartotojy.

4. Atskleidus prekiy Zenklo vertés sampraty, identifikuotos keturios prekiy Zenklo vertés
dimensijos: prekiy Zenklo asociacijos, prekiy zenklo Zinomumas, lojalumas prekiy zenklui ir
suvokiama kokybé. Prekiy Zenklo Zinomumas grindZiamas prisiminimu, atpaZinimu ir
zinomumu, kai prekiy zenklo asociacijos identifikuojamos per savybiy, simbolio ar logotipo
prisiminimus, s3sajas su stipriu asmeniSkumu bei iSskirtinumu tarp konkurenty. Lojalumas

prekiy Zenklui suvokiamas per pirkima, jsipareigojima, rekomendavima kitiems, neatsizvelgima
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1 kainos pokycius, o suvokiamg prekiy zenklo kokybe atspindi kokybés patikimumas, kainos
atitikimas ir auksta kokybe.

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, sudarytas konceptualus modelis, kuriame
komunikacijos ,,i$ lipy i lupas“ socialiniame tinkle zinutés veiksmingumas iSreikStas per
argumentavimo charakteristikas ir nuomoniy lyderio, kaip komunikacijos Saltinio
kompetentingumg ir nesaliSkuma, atspindintys Saltinio patikimuma, turi jtakos kiekvienai i$
prekiy zenklo vertés dimensijy: prekiy zenklo zinomumui, prekiy zZenklo asociacijoms, lojalumui
prekiy zenklo ir suvokiamai kokybei. Konceptualiame modelyje, taip pat vaizduojamas
nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i§ lapy j lipas® socialiniame tinkle kompetentingumo bei
nesaliSkumo ir zinutés poveikis prekiy zenklo vertei.

Sudarytam nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ lfipy i ltipas* socialiniuose tinkluose poveikio
prekiy zenklo vertei tyrimo modeliui iSkeltos trys pagrindinés ir kiekvienai i$ jy dar po keturias
detalizuojancias tyrimo hipotezés. Norint patikrinti tyrimo model;j, atliktas empirinis tyrimas,
kurio duomenys analizuoti atliekant kintamyjy vidurkiy vertinimg, koreliacing analiz¢ ir
daugialype regresing analize. Empirinis tyrimas buvo atlickamas Agnés Jagelaviciiités, kaip
mados ir stiliaus nuomoniy lyderés ir drabuziy prekiy Zenklo ,,Zara“ atveju.

Atlikus nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ liipy j lipas* socialiniuose tinkuose poveikio prekiy
mados nuomonés lyderé¢ pasizymi kompetentingumu ir neSaliSkumu komunikuojant
socialiniuose tinkluose. Koreliacijos ir regresijos analiziy déka nustatytas nesaliSkumo stipresnis
poveikis prekiy zenklo vertei, nei kompetentingumo, kuris tiesioginio poveikio prekiy zenklo
vertei nedaro. Taciau stipriausia poveikj prekiy zenklo vertei daro nuomoniy lyderio
komunikuojama informacija ,,i$ liipy 1 lipas‘ socialiniuose tinkluose. Komunikuojamos ,,i$ lipos
1 lipas* zinutés poveikio stiprumas visoms trims prekiy Zenklo vertés dimensijoms (prekiy
zenklo zinomumui/asociacijoms, lojalumui prekiy Zenklui, suvokiamai kokybei) yra panasus,
tatiau neZymiai stipresnis poveikis stebimas prekiy Zenklo vertés dimensijai -
zinomumui/asociacijoms. Atskleista, kad neSaliSkumas neturi teigiamo poveikio prekiy Zenklo
vertés dimensijai - Zinomumui/ asociacijoms, taciau turi stipresnés jtakos formuojant suvokiamg
prekiy zenklo kokybe.

Atlikus empirinj tyrima, drabuziy prekés Zenklo ,,Zara® pavyzdZiu, pakoreguotas nuomoniy
lyderio komunikacijos ,,i§ lipy  lipas*™ socialiniuose tinkuose poveikio prekiy Zenklo vertei
konceptualus modelis. Atlikus prekiy Zenklo vertés faktoring analize, iSskiriamos trys prekiy
zenklo vertés dimensijos: prekiy zenklo Zinomumas/asociacijos, prekiy zenklo suvokiama
kokybe ir lojalumas prekiy Zenklui. Patikrinus pakoreguotg tyrimo model;j, daroma i§vada, kad

viena i§ pagrindiniy ir keturios i§ detalizuojanc¢iy hipoteziy nepasitvirtino. Atmestos hipotezés su
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nuomones lyderio kompetentingumo poveikiu prekiy zenklo vertei ir neSaliSkumo — prekiy

zenklo vertés Zinomumo/asociacijy dimensijai.

Remiantis teorinés analizés iSvadomis bei atlikto empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos Sios
rekomendacijos jmonéms:

1. Empirinis tyrimas atskleidé nuomoniy lyderiy teigiamg poveikj prekiy zenklo vertei, todél
imonés norédamos kurti prekiy zenklo verte, i savo komunikacijos sprendimus turéty jtraukti
nuomoniy lyderius. Ta¢iau nuomoniy lyderiy komunikacija ,,i$ lipy j lipas® socialiniuose
tinkluose turéty buti panaudota tinkamai, atsizvelgiant j kuriamos Zinutés argumentavimo
charakteristikas, kurios turi stipriausig poveik].

2. Empirinis tyrimas atskleidé, kad tarp kompetentingumo bei neSaliSkumo ir komunikacinés
zinutés ,,i$ lupy i lupas* socialiniuose tinkluose egzistuoja teigiamas vidutinio stiprumo rysys,
todél jmonéms atrenkant nuomoniy lyderius svarbus jy kompetentingumas ir neSaliSkumas,
Parenkant nuomoniy lyderj svarbu, kad jo kompetentingumo sritis atitikty jmonés prekiy
kategorija, tokiu atveju sustiprinama komunikuojama ,,i$ lipy j lopas* zinute.

3. Agnés Jagelavicittés, kaip stiliaus ir mados nuomonés lyderés ir drabuziy prekiy Zenklo ,,Zara“
atveju tyrimas atskleidé nesaliSkumo teigiama poveikj prekiy zenklo vertés suvokiamos kokybés
dimensijai, taciau prekiy Zenklo vertés dimensijai zinomumui/ asociacijoms poveikis
nenustatytas. Imonéms, kurios nori akcentuoti savo prekiy kokybe, svarbu kad nuomoniy lyderio
kuriama komunikacija biity kuo nattiralesné. Sitloma leisti nuomoniy lyderiams pateikti
informacijg savo bendravimo stiliumi. Ta¢iau jmonéms, kurios siekia didinti prekiy Zinomuma
arba jvedancios naujus produktus j rinka, néra tiek svarbu, kad nuomoniy lyderiai komunikuotu
remiantis tik 1§ asmeniniy paskaty. Kuriant prekiy zenklo Zinomuma svariis nuomonés lyderiai,
kurie turi didelj socialiniy tinkly vartotojy rata.

Rekomendacijos tolimesniems tyrimams:

1. Remiantis faktorinés analizés rezultatais, kurie atskleidé prekiy zenklo vertés zinomumo ir
asociacijy dimensijas matuojanciy teiginiy iSskyrimg i vieng faktoriy, rodo detalesniy prekiy
zenklo vertés dimensijy tyrimy poreik].

2. Atlikto empirinio tyrimo déka nustatyta, kad prekiy zenklo vertei stipriausig poveikj daro
nuomonés lyderio komunikuojama ,,i8 lipy j lipas* socialiniuose tinkluose Zinute, todél kituose
moksliniuose tyrimuose reikalinga daugiau démesio skirti nuomoniy lyderio kuriamai

komunikacijai per Zinutés charakteristikas.
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1 PRIEDAS

Empyrinio tyrimo anketa

Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo magistranté Judita Matuleviciené.
Kvieciu Jus sudalyvauti tyrime, kurio tikslas — nustatyti nuomoniy lyderio komunikacijos ,,i$ liipy j
lupas* socialiniuose tinkuose poveikj prekés Zenklo vertei. Apklausa yra anoniming, o gauti duomenys

bus naudojami tik baigiamajame magistro darbe.

Anketoje pateikiami teiginiai ir jy vertinimo skalés (nuo visiSkai nesutinku iki visiskai sutinku).

Atskirai jvertinkite kiekvieng i§ pateikty teiginiy, pazymédami Jums labiausiai tinkantj variantg.
IS anksto dékoju uz skirta laikg ir pagalbg atliekant tyrima!

Zemiau pateikiamuose klausimuose prasome isreiksti Jiisy nuomone apie Agne Jagelaviciiite, kaip

nuomoneés lyderj socialiniuose tinkluose, ir prekiy Zenklo ,,Zara* drabuZius.

1. Ar sekate Agne Jagelaviciiite socialiniuose tinkluose?
[ ] Taip

[ ] Ne (pereikite prie 3 klausimo)

2. Kokiuose socialiniuose tinkluose sekate Agne Jagelaviiiite? (paZymeékite Jums tinkamus

variantus)
[ ] Facebook
[] Instagram

D Youtube

3. Ar pastebite Agnés JagelaviCiutés komunikacija socialiuose tinkluose apie prekiu Zenklo

»Zara*“ drabuzius?

[] Taip
[ ] Ne (pereikite prie 11 klausimo)
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4. Ar perkate prekiy Zenklo ,,Zara* drabuzius?

[] Taip

[ 1 Ne

lyderio komunikacijos ,,i$ liipy i lapas“ socialiniuose tinkluose, perduodama informacija apie

prekiu Zenklo ,,Zara“ drabuZius
Eil. S Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, nei | Sutinku Visiskai
Teiginiali - . .

nr. nesutinku nesutinku sutinku

1. Agnés Jagelavicutés perduodama
informacija apie ,,Zara* prekiy 0O 0 0 0 0
zenklo drabuzius yra naudinga

2. Agnés Jagelavicitités perduodama
informacija apie ,,Zara* prekiy O O O 0 0
zenklo drabuzius yra tiksli

3. Agnés Jagelavicitités perduodama
informacija apie ,,Zara* prekiy 0O 0 0 0 0
zenklo drabuzius yra i§sami

4, Agnés Jagelavicitités perduodama
informacija apie ,,Zara“ prekiy
Zenklo drabuZius yra naujausia ir O O O O O
atspindinti aktualijas

vt —

lipas“ socialiniuose tinkluose, kompetentinguma perduodant informacija apie ,,Zara“ prekiy

Zenklo drabuzius
Eil. S Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, nei Sutinku Visiskai
Teiginiali - . .

nr. nesutinku nesutinku sutinku

1. Agné Jagelaviciité yra
kompetentinga perduoti informacija
apie ,,Zara“ prekiy Zenklo O O | O O
drabuzius

vt —

liipas“ socialiniuose tinkluose, neSaliSkuma perduodant informacija apie ,,Zara“ prekiu Zenklo

drabuzius
Eil. S Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, nei Sutinku Visiskai
Teiginial . . .
nr. nesutinku nesutinku sutinku
1. Agnés Jagelaviciutés perduodama
informacija apie ,,Zara* prekiy 0O 0O 0O 0 0
zenklo drabuZzius yra neSaliSka
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8. PraSome jvertinti ,,Zara“ prekiy Zenklo drabuZiy Zinomuma pagal Zemiau pateiktus teiginius

Eil. L Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, nei | Sutinku Visiskai
Teiginiali . . .
nr. nesutinku nesutinku sutinku
1. Man gerai zinomas ,,Zara* prekiy
Zenklas O O O O O
2. Galiu lengvai atpazinti ,,Zara*
prekiy Zenkla tarp kity
konkuruojanéiy drabuZiy prekés g ad a O O
zenkly
3. »Zara* prekiy zenklas yra pirmasis,
kurj prisimenu pagalvojus(-¢s) apie 0O 0O 0O 0O 0O
drabuzius

9. PraSome jvertinti ,,Zara“ prekiuy Zenklo drabuZiy asociacijas pagal Zemiau pateiktus teiginius

Eil. S Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, nei | Sutinku VisiSkai
Teiginiali - . .
nr. nesutinku nesutinku sutinku
1. Galiu greitai prisiminti drabuZziy
»Zara* prekiy zenklo kai kurias 0O 0O 0O 0 0
savybes
2. Galiu greitai prisiminti ,,Zara*
prekiy Zenklo drabuziy simbolj arba 0O 0O 0O 0 0
logotipa
3. Zara“ prekiy zenklas turi stipry
asmenis$kumag O O O O O
4, ,Zara“ prekés zenklas iSsiskiria i$
kity konkuruojanciy drabuziy prekiy 0O 0O 0O 0 0
zenkly

10. PraSome jvertinti savo lojalumg ,,Zara“ prekiy Zenklo drabuZiams pagal Zemiau pateiktus

teiginius
Eil. S Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, nei | Sutinku Visiskai
Teiginiali . : .
nr. nesutinku nesutinku sutinku
1. Svarstau tapti iStikimu ,,Zara“
prekiy Zenklo drabuziams a O O O O
2. Visada perku ,,Zara“ prekiy zenklo
drabuzius O O O O O
3. Jei mangs kas nors prasyty
rekomendacijos, sitily¢iau nusipirkti 0O 0O 0O 0 0
»Zara* prekiy zenklo drabuziy
4. Kai tik galiu, visada rekomeduoju
»Zara* prekiy zenklo drabuZzius 0O 0 0 0 0
kitiems
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5. Pirk¢iau ,,Zara* prekiy zenklo
drabuzius, net jei jy kaina yra Siek
tiek didesné nei konkurenty

11. Prasome jvertinti ,,Zara“ prekiuy Zenklo drabuziy suvokiama kokybe pagal Zemiau pateiktus

teiginius
Eil. S Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, nei | Sutinku Visiskai
Teiginiai - . :
nr. nesutinku nesutinku sutinku
1. »Zara* prekiy zenklo drabuziai yra
aukstos kokybés g O O O O
2. Visada galiu pasitikeéti ,,Zara“
prekiy Zenklu, kai ieskau aukstos 0O 0O 0O 0 0
kokybés drabuziy
3. »Zara“ prekiy Zenklo drabuziai
neabejotinai turi geriausig kokybe 0O 0O 0O 0 0
drabuziy rinkoje
4, »Zara“ prekiy Zenklo drabuziai yra
verti savo kainos (| O O O O

12. Jusy lytis:
[] Moteris
[] Vyras

13. Jusy amZius:

[ ] Maziau nei 18 mety

[ ] 18- 25 metai
[ ] 26 - 35 metai
[] 36 - 45 metai
[ ] 46 - 55 metai

[ ] 56 metai ir daugiau

14. Jiusy aukSciausias iSsilavinimas:
[ ] Pagrindinis

[ ] Vidurinis

|| Profesinis

| ] Aukstesnysis

[ ] Aukstasis
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15. Jusy socialinis statusas:
[ ] Studentas

[ ] Dirbantis studentas

[ ] Dirbantysis

|| Bedarbis

16. Jusy vidutinés pajamos per ménesj:

] 1ki 200 Eur

[] 201 - 400 Eur

(] 401 - 600 Eur

[] 601 - 800 Eur

[ ] 8o1Eurir daugiau

Acdiil uz atsakymus ir skirtg laika!
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Agnés Jagelaviciutés komunikuojamos ,,is lipy i lupas“ sociliniuose tinkluose Zinutés

Cronbacho Alpha koeficientai

charakteristikos

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
,761 ,761 4
Prekés Zenklo Zinomumo dimensija
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
,616 ,613 3
Prekés Zenklo asociaciju dimensija
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized ltems N of ltems
, 743 147 4
Lojalumo prekés Zenklui dimensija
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized ltems N of Items
,922 ,923 5

Reliability Statistics

Prekés Zenklo suvokiamos kokybés dimensija

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
,889 ,889 4
Prekés Zenklo verté
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
,908 ,906 16

Reliability Statistics

Bendras empirinio tyrimo anketos patikimumas

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha Based on Standardized Items

N of ltems

,903

,900

19

2 PRIEDAS
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Tyrimo konstrukty faktoriné analizé

3 PRIEDAS

Faktoriné analizé prekiy Zenklo vertés konstrukto struktiiros nustatymui

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,905
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 2816,229
df 120
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction

Man gerai zinomas ,Zara“ prekés zenklas ,295 ,346
Galiu lengvai atpazinti ,Zara“ prekés zenklg tarp kity konkuruojanéiy drabuziy prekés 454 536
zenkly
LZara“ prekés zenklas yra pirmasis, kurj prisimenu pagalvojus(-es) apie drabuzius ,518 ,525
Galiu greitai prisiminti drabuziy ,Zara“ prekés Zenklo kai kurias sgvybes 472 AT5
Galiu greitai prisiminti drabuziy ,Zara“ prekés Zzenklo simbolj arba logotipg ,359 ,401
LZara“ prekés zenklas turi stipry asmeniskumg 479 ,500
.Zara“ prekés Zenklas iSsiskiria i$ kity konkuruojanciy drabuziy prekés zenkly 524 ,510
Svarstau tapti istikimu ,Zara“ prekés zenklo drabuziams , 726 71
Visada perku ,Zara“ prekés zenklo drabuzius ,676 ,708
Jei manes kas nors prasyty rekomendacijos, sidly€iau nusipirkti ,Zara“ prekés Zenklo P 751
drabuziy
Kai tik galiu, visada rekomeduoju ,Zara“ prekés zenklo drabuzius kitiems 727 ,692
Pirk&iau ,Zara“ prekés Zenklo drabuzius, net jei jy kaina yra Siek tiek didesné nei 623 641
konkurenty
LZara“ prekés zenklo drabuziai yra auks$tos kokybés , 756 ,821
Visada galiu pasitikéti ,Zara“ prekés Zenklu, kai ieSkau aukstos kokybés drabuZziy , 792 ,854
LZara“ prekés zenklo drabuziai neabejotinai turi geriausig kokybe drabuziy rinkoje ,640 ,652
LZara“ prekés zenklo drabuziai yra verti savo kainos ,548 ,537

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Factor | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 7,048 44,049 44,049 6,702 41,888 41,888 4,219 26,371 26,371
2 2,500 15,622 59,672 | 2,064 12,902 54,791 2,989 18,678 45,049
3 1,281 8,003 67,675 ,954 5,965 60,755 2,513 15,707 60,755
4 722 4,511 72,186

5 ,679 4,241 76,427

6 ,613 3,833 80,260

7 ,492 3,074 83,334

8 444 2,776 86,110

9 435 2,720 88,830

10 ,369 2,308 91,138

11 ,347 2,167 93,305

12 ,295 1,843 95,148

13 ,289 1,803 96,951

14 ,210 1,312 98,263

15 ,151 ,945 99,208

16 ,127 , 792 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotated Factor Matrix?
Factor
1 2 3

Man gerai Zinomas ,Zara“ prekés Zenklas -,086 -,049 ,580
Galiu lengvai atpazinti ,Zara“ prekés Zenkla tarp kity konkuruojanciy drabuziy prekés Zenkly ,228 ,060 ,693
LZara“ prekés zenklas yra pirmasis, kurj prisimenu pagalvojus(-es) apie drabuzius ,552 222 414
Galiu greitai prisiminti drabuziy ,Zara“ prekés Zenklo kai kurias sgvybes ,445 ,011 ,526
Galiu greitai prisiminti drabuziy ,Zara“ prekés Zenklo simbolj arba logotipg , 112 -,035 ,622
LZara“ prekés zenklas turi stipry asmeniskumg ,261 ,107 ,648
LZara“ prekés Zenklas iSsiskiria i$ kity konkuruojanciy drabuziy prekés Zenkly ,405 ,310 ,499
Svarstau tapti istikimu ,Zara“ prekés zenklo drabuziams ,809 272 ,206
Visada perku ,Zara“ prekés zenklo drabuzius ,818 ,151 ,124
::;r;a;js kas nors prasyty rekomendacijos, sidly€iau nusipirkti ,Zara“ prekés Zenklo 248 368 238
Kai tik galiu, visada rekomeduoju ,Zara“ prekés Zenklo drabuzius kitiems 741 ,360 ,118
Pirk&iau ,Zara“ prekés Zenklo drabuzius, net jei jy kaina yra Siek tiek didesné nei konkurenty 732 ,269 ,183
,Zara“ prekés zenklo drabuziai yra aukstos kokybés , 163 ,888 ,072
Visada galiu pasitikéti ,Zara“ prekés Zenklu, kai ieSkau aukstos kokybés drabuziy ,253 ,889 ,015
LZara“ prekés zenklo drabuziai neabejotinai turi geriausig kokybe drabuZiy rinkoje 376 , 709 -,092
LZara" prekés zenklo drabuziai yra verti savo kainos ,462 ,554 ,123

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
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Agreguoty kintamyjuy faktoriné analizé

Prekés Zenklo Zinomumo/ asociacijy dimensija

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 799
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 477,935
df 15
Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3,018 50,307 50,307 3,018 50,307 50,307
2 ,946 15,775 66,082
3 ,690 11,496 77,578
4 ,535 8,920 86,498
5 422 7,040 93,537
6 ,388 6,463 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?
Component
1

Man gerai Zinomas ,Zara“ prekés Zenklas ,564
Galiu lengvai atpazinti ,Zara“ prekés zenklg tarp kity konkuruojanéiy drabuziy prekés zenkly 784
Galiu greitai prisiminti drabuziy ,Zara“ prekés Zenklo kai kurias sgvybes 721
Galiu greitai prisiminti drabuziy ,Zara“ prekés Zenklo simbolj arba logotipg ,691
,LZara“ prekés zenklas turi stipry asmeniSkumag 773
LZara“ prekés Zenklas iSsiskiria i kity konkuruojan€iy drabuZziy prekés Zenkly , 701

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Prekés Zenklo lojalumo dimensija

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,869
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1033,190
df 10
Sig. ,000
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3,823 76,468 76,468 3,823 76,468 76,468
2 ,442 8,830 85,298
3 ,323 6,469 91,767
4 ,238 4,761 96,529
5 174 3,471 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix?
Component
1

Svarstau tapti istikimu ,Zara“ prekés zenklo drabuziams ,890
Visada perku ,Zara“ prekés Zenklo drabuzius 872
Jei manes kas nors prasyty rekomendacijos, sidlyCiau nusipirkti ,Zara“ prekés zenklo drabuziy ,896
Kai tik galiu, visada rekomeduoju ,Zara“ prekés zenklo drabuzius kitiems ,870
PirkCiau ,Zara“ prekés Zenklo drabuzius, net jei jy kaina yra Siek tiek didesné nei konkurenty ,844

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Prekiy Zenklo suvokiama kokybé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 778
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 713,943
df 6
Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3,008 75,191 75,191 3,008 75,191 75,191
2 ,499 12,485 87,676

3 ,357 8,915 96,591

4 ,136 3,409 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix?

Component
1
LZara“ prekés Zzenklo drabuziai yra auks$tos kokybés ,901
Visada galiu pasitiketi ,Zara“ prekés zenklu, kai ieSkau aukstos kokybés drabuziy ,922
,Zara“ prekeés zenklo drabuziai neabejotinai turi geriausig kokybe drabuziy rinkoje ,860
LZara“ prekés Zzenklo drabuziai yra verti savo kainos 779

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ lupuy i luipas* socialiniuose tinkluose Zinuté

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,760
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 257,999
df 6
Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2,333 58,315 58,315 2,333 58,315 58,315
2 ,637 15,916 74,231
3 ,579 14,476 88,707
4 452 11,293 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix?
Component
1

Agnés Jagelavicités perduodama informacija apie ,Zara“ prekés zenklo drabuzius yra naudinga ,800
Agnés Jagelavicittés perduodama informacija apie ,Zara“ prekés Zenklo drabuzius yra tiksli 737
Agnés Jagelavi€ittés perduodama informacija apie ,Zara“ prekés zenklo drabuzius yra iSsami , 754
Agnés Jagelavi€ittés perduodama informacija apie ,Zara“ prekés zenklo drabuzius yra naujausia ir 762
atspindinti aktualijas

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.
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KMO and Bartlett's Test

Prekiy Zenklo verté

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 547
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 202,697
df 3
Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 1,904 63,469 63,469 1,904 63,469 63,469
2 Jq72 25,734 89,203
3 ,324 10,797 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix?

Component
1

REGR factor score for PZ_Zinomumas/asociacijos ,694
REGR factor score for PZ_lojalumas ,901
REGR factor score for PZ_ suvokiama kokybé , 782

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.
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Tyrimo konstrukto kintamyjuy aprasomoji statistika

Tyrimo konstrukto kintamyjy statistika

Descriptive Statistics

4 PRIEDAS

N Minimum Maximum Sum Mean Std. Deviation

AJ_KOM_Zinuté_soc.tinkluo

c 276 1,00 5,00 942,25 3,4139 ,65406
AJ_kompetentingumas 276 1 5 1036 3,75 ,913
AJ_nesaliSkumas 276 1 5 892 3,23 ,940
PZ_zinomumas/asociacijos 276 1,17 5,00 990,00 3,5870 ,70373
PZ_lojalumas 276 1,00 5,00 712,40 2,5812 ,96027
PZ_suvokiama.kokybé 276 1,00 5,00 788,50 2,8569 87224
Prekés Zenklo verté 276 1,06 5,00 830,30 3,0083 ,67797
Valid N (listwise) 276

Agnés Jagelavicitités komunikuojamos ,,iS liipy i lapas* socialiniuose tinkluose Zinutés
matuojanciy dedamuyjy statistika

. Ceee el Daznis % Vidur Sta}n(_jar
Kintamieji ir jy teiginiai e tinis
1 | 2 | 3 ] 4 | 5 nuokrypis

Numonés lyderio Zinuté 3,41 0,654
Agnés Jagelavicitités perduodama informacija apie | 3,3 5,8 42,0 42,0 6,9 3,43 0,835
,,Zara“ prekés zenklo drabuZius yra naudinga
Agnés Jagelavicitités perduodama informacija apie | 2,2 9,1 449 37,3 6,5 3,37 0,823
,,Zara“ prekés zenklo drabuZius yra tiksli
Agnés Jagelavicittés perduodama informacija apie | 3,3 17,0 38,8 37,0 4.0 3,21 0,887
,,Zara“ prekés zenklo drabuZius yra i§sami
Agnés Jagelavicittés perduodama informacija apie 2,9 54 29,7 48,9 13,0 3,64 0,882
,,Zara“ prekés zenklo drabuZzius yra naujausia ir
atspindinti aktualijas

Agnés Jagelaviciiités komunikuojancios ,,i$ liipy j lapas* socialiniuose tinkluose savybiy

statistika
L Daznis % Vidur | Standar
Kintamieji ir jy teiginiai P tinis _
1 2 3 4 5 nuokrypis

Agné Jagelavic¢iuté yra kompetentinga perduoti 3,3 5,4 21,0 53,3 17,0 3,75 0,913
informacija apie ,,Zara“ prekés zenklo drabuzius
Agnés Jagelavidiiités perduodama informacija apie | 3,3 19,2 34,8 36,6 6,2 3,23 0,940
,.Zara‘“ prekés zenklo drabuzius yra nesaliSka
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Prekés Zenklo vertés dimnesijas matuojanciy dedamuyjy statistika

o Danis % Vidur | Standar
Kintamieji ir ju teiginiai P tinis .
1 2 | 3 4 5 nuokrypis
Prekiy Zenklo Zinomumas/ asociacijos 3,58 0,703
Man gerai zinomas ,,Zara“ prekés zenklas 2,5 3,6 46,0 38,4 9,4 4,14 0,914
Galiu lengvai atpazinti ,,Zara“ prekés zenkla tarp 4,0 15,9 18,8 44,9 16,3 3,54 1,066
kity konkuruojanciy drabuziy prekés zenkly
Galiu greitai prisiminti drabuziy ,,Zara“ prekés 8,0 21,7 27,5 36,2 6,5 3,12 1,072
zenklo kai kurias sgvybes
Galiu greitai prisiminti drabuZziy ,,Zara“ prekés 1,8 10,1 12,7 42,0 33,3 3,95 1,015
zenklo simbolj arba logotipa
,,Zara“ prekés zenklas turi stipry asmeniSkuma 2,9 8,3 34,8 42,0 12,0 3,52 0,912
Zara“ prekés zenklas iSsiskiria i$ kity 4,7 16,3 |351 |359 |80 3,26 0,982
konkuruojanciy drabuziy prekés Zenkly
Prekiy Zenklo lojalumas 2,58 0,960
Svarstau tapti iStikimu ,,Zara“ prekés Zenklo 18,8 35,5 26,4 14,5 4,7 2,51 1,097
drabuZiams
Visada perku ,,Zara* prekés Zenklo drabuzius 19,9 40,2 23,9 12,7 3,3 2,39 1,044
Jei mangs kas nors prasyty rekomendacijos, 10,1 25,0 32,6 27,2 51 2,92 1,062
sitily¢iau nusipirkti ,,Zara“ prekés zenklo drabuZiy
Kai tik galiu, visada rekomeduoju ,,Zara* prekés 18,8 37,3 23,6 14,9 54 2,51 1,120
zenklo drabuzius kitiems
Pirkciau ,,Zara“ prekés zenklo drabuzius, net jei jy 21,4 29,3 23,9 20,7 4.7 2,58 1,171
kaina yra Siek tiek didesné nei konkurenty
Prekiy Zenklo suvokiama kokybé 2,85 0,872
,Zara“ prekés zenklo drabuziai yra aukstos kokybés | 6,2 19,9 33,3 34,1 6,5 3,15 1,014
Visada galiu pasitikeéti ,,Zara* prekés zenklu, kai 8,3 30,1 30,8 25,0 58 2,90 1,053
ieSkau aukstos kokybés drabuziy
,Zara® prekés zenklo drabuziai neabejotinai turi 17,0 40,9 29,0 10,1 2,9 2,41 0,981
geriausig kokybe drabuziy rinkoje
,,Zara® prekés zenklo drabuziai yra verti savo 8,0 21,4 39,9 27,2 3,6 2,97 0,976
kainos
Prekiu Zenklo verté 3,00 0,677
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Kolmogorvo-Smirnovo testo rezultatai

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

5 PRIEDAS

REGR factor REGR factor REGR factor
score for score for REGR factor score for REGR factor

AJ_KOM_zinuté_ | PZ_Zinomumas/a score for PZ_suvokiama score for prekés | AJ_kompetentin | AJ_neSaliSkum

soc.tinkluose sociacijos PZ lojalumas kokybé zenklo verté gumas as
N 276 276 276 276 276 276 276
Normal Parameters? Mean ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000 3,75 3,23
Std. Deviation 1,00000000 1,00000000 1,00000000 1,00000000 1,00000000 ,913 ,940
Most Extreme Differences Absolute ,098 ,074 ,070 ,079 ,044 ,309 221
Positive ,079 ,032 ,070 ,057 ,044 ,223 ,170
Negative -,098 -,074 -,049 -,079 -,041 -,309 -,221
Test Statistic ,098 ,074 ,070 ,079 ,044 ,309 221
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000° ,001¢ ,003¢ ,000° ,200¢d ,000° ,000°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
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Koreliacijos analizés rezultatai

6 PRIEDAS

Koreliacija tarp nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ liipy j lapas“ socialiniuose tinkluose Zinutés, savybiy ir prekiy Zenklo vertés

Correlations

REGR factor
score for
AJ_KOM_zZinuté_

AJ_kompetenting

REGR factor

score for prekés

soc.tinkluose umas AJ_nesaliSkumas zenklo verté

Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1,000 468" 468" 437"

AJ_KOM_zZinuté_soc.tinkluose Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 276 276 276 276

AJ_kompetentingumas Correlation Coefficient ,468™ 1,000 ,325™ ,165™

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,006

N 276 276 276 276

AJ_nesaliskumas Correlation Coefficient ,468™ ,325™ 1,000 ,352"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 276 276 276 276

REGR factor score for prekés  Correlation Coefficient 437" ,165™ ,352™ 1,000
Zenklo verté Sig. (2-tailed) ,000 ,006 ,000

N 276 276 276 276

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Koreliacija tarp nuomonés lyderio komunikacijos ,,i$ liipy j lipas“ socialiniuose tinkluose Zinutés, savybiy ir prekiy Zenklo vertés dimensijuy

Correlations

REGR factor

REGR factor

REGR factor

score for score for REGR factor score for
AJ_KOM _zinut | AJ_kompetentin | AJ_neSaliskum | PZ_Zinomumas score for PZ_suvokiama
€_soc.tinkluose gumas as /asociacijos PZ lojalumas kokybé

Spearman'srtho  REGR factor score for Correlation Coefficient 1,000 468" ,468™ ,375" ,355™ ,331"

AJ_KOM_zZinuté_soc.tinkluo - sjg. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

s€ N 276 276 276 276 276 276

AJ_kompetentingumas Correlation Coefficient ,468™ 1,000 ,325™ ,225" ,156™ ,027

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,010 ,650

N 276 276 276 276 276 276

AJ_nesaliskumas Correlation Coefficient ,468™ ,325™ 1,000 ,259" 277 ,295™

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 276 276 276 276 276 276

REGR factor score for Correlation Coefficient ,375" ,225" ,259™ 1,000 ,504™ ,165"

PZ_zinomumas/asociacijos  Sjg. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,006

N 276 276 276 276 276 276

REGR factor score for Correlation Coefficient ,355" ,156" 277" ,504" 1,000 ,555"

PZ_lojalumas Sig. (2-tailed) ,000 ,010 ,000 ,000 ,000

N 276 276 276 276 276 276

REGR factor score for Correlation Coefficient ,331" ,027 ,295™ ,165" ,555™ 1,000
PZ_suvokiama kokybé Sig. (2-tailed) ,000 ,650 ,000 ,006 ,000

N 276 276 276 276 276 276

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,i$ lupuy i lupas“ socialiniuose tinkluose kompetentingumas

Model Summary

Paprastosios tiesinés regresijos analizés rezultatai

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,1942 ,038 ,034 ,98285306

a. Predictors: (Constant), AJ_kompetentingumas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 10,316 1 10,316 10,679 ,001P
Residual 264,684 274 ,966
Total 275,000 275
a. Dependent Variable: REGR factor score for prekés Zenklo verté
b. Predictors: (Constant), AJ_kompetentingumas
Coefficients?
Unstandardized Standardized 95,0% Confidence Interval
Coefficients Coefficients for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound | Upper Bound
1 (Constant) -, 796 ,251 -3,176 ,002 -1,290 -,303
AJ_kompetentinguma
s ,212 ,065 , 194 3,268 ,001 ,084 ,340

a. Dependent Variable: REGR factor score for prekés Zenklo verté

7 PRIEDAS
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Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,i$ lupuy i lapas“ socialiniuose tinkluose nesaliSkumas

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,3492 ,122 ,119 ,93876643

a. Predictors: (Constant), AJ_neSaliSkumas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 33,529 1 33,529 38,045 ,000P
Residual 241,471 274 ,881
Total 275,000 275
a. Dependent Variable: REGR factor score for prekés Zenklo verté
b. Predictors: (Constant), AJ_nesaliSkumas
Coefficients?
Unstandardized Standardized 95,0% Confidence Interval for
Coefficients Coefficients B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound | Upper Bound
1 (Constant) -1,200 ,203 -5,923 ,000 -1,599 -,801
AJ neSaliskumas 371 ,060 ,349 6,168 ,000 ,253 ,490

a. Dependent Variable: REGR factor score for prekés Zenklo verté
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Nuomonés lyderio komunikuojancio ,,i$ lupuy j lupas“ socialiniuose tinkluose Zinuté

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,4422 ,195 ,192 ,89866278

a. Predictors: (Constant), REGR factor score for

AJ_KOM_zZinuté_soc.tinkluose

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 53,719 1 53,719 66,517 ,000°
Residual 221,281 274 ,808
Total 275,000 275
a. Dependent Variable: REGR factor score for prekés Zenklo verté
b. Predictors: (Constant), REGR factor score for AJ_KOM_zinuté_soc.tinkluose
Coefficients?
Unstandardized Standardized 95,0% Confidence Interval
Coefficients Coefficients for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound | Upper Bound
1 (Constant) 1,467E-16 ,054 ,000 1,000 -,106 ,106
REGR factor score for
AJ_KOM_Zinuté_soc.ti 442 ,054 442 8,156 ,000 ,335 ,549
nkluose

a. Dependent Variable: REGR factor score for prekés Zenklo verté
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Daugialypés regresijos analizés rezultatai prekiu Zenklo vertei

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,4692 ,220 211 ,88802226

a. Predictors: (Constant), AJ_nesSaliSkumas, AJ_kompetentingumas,

REGR factor score for AJ_KOM_zinuté_soc.tinkluose

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 60,505 3 20,168 25,576 ,000P
Residual 214,495 272 ,789
Total 275,000 275

a. Dependent Variable: REGR factor score for prekés Zenklo verté

b. Predictors: (Constant), AJ_nesaliSkumas, AJ_kompetentingumas, REGR factor score for AJ_KOM_zinuté_soc.tinkluose

Coefficients?

Unstandardized Standardized 95,0% Confidence Interval for Collinearity
Coefficients Coefficients B Correlations Statistics
Mode B Std. Error Beta t Sig. | Lower Bound | Upper Bound | Zero-order Partial Part | Tolerance VIF
1 (Constant) -,396 ,308 -1,285 ,200 -1,003 211
REGR factor score for
AJ_KOM_Zinute._soc.inkluose ,378 ,066 ,378| 5,706 ,000 ,248 ,509 ,442 ,327 ,306 ,652 1,534
AJ_kompetentingumas -,061 ,068 -056 -,901 ,369 -,195 ,073 , 194 -,055 -,048 , 746 1,341
AJ neSaliSkumas ,194 ,067 , 1821 2,906 ,004 ,062 ,325 ,349 174 ,156 , 731 1,369

a. Dependent Variable: REGR factor score for prekés Zenklo verté
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Daugialypés regresijos analizés rezultatai prekiy Zenklo vertés dimensijoms

Prekiy Zenklo Zinomumui/asociacijoms

Model Summary

Model

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

1

,4062

,165

,156

,91887848

a. Predictors: (Constant), AJ_nesaliSkumas, AJ_kompetentingumas, REGR factor score for AJ_KOM_zZinuté_soc.tinkluose

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 45,340 3 15,113 17,900 ,000°
Residual 229,660 272 ,844
Total 275,000 275

a. Dependent Variable: REGR factor score for PZ_Zinomumas/asociacijos

b. Predictors: (Constant), AJ_neSaliSkumas, AJ_kompetentingumas, REGR factor score for

AJ_KOM_zZinuté_ soc.tinkluose

Coefficients?

Unstandardized Standardized 95,0% Confidence Interval for
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Lower Bound | Upper Bound | Zero-order | Partial Part | Tolerance VIF
1 (Constant) -,644 ,319 -2,018| ,045 -1,272 -,016
REGR factor score for
AJ_KOM._Zinuté._soc.tinkluose ,305 ,069 305 4,444 ,000 , 170 ,440 ,389 ,260 ,246 ,652 1,534
AJ_kompetentingumas ,084 ,070 ,077| 1,196| ,233 -,054 ,222 ,259 ,072 ,066 , 746 1,341
AJ_nesaliskumas ,101 ,069 ,095( 1,472 ,142 -,034 ,237 ,275 ,089 ,082 ,731 1,369

a. Dependent Variable: REGR factor score for PZ_Zinomumas/asociacijos
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Prekiy Zenklo lojalumui

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,3602 ,130 ,120 ,93795910

a. Predictors: (Constant), AJ_neSaliSkumas, AJ_kompetentingumas, REGR factor score for

AJ_KOM_Zinuté_soc.tinkluose

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 35,703 3 11,901 13,528 ,000°
Residual 239,297 272 ,880
Total 275,000 275

a. Dependent Variable: REGR factor score for PZ_lojalumas
b. Predictors: (Constant), AJ_neSaliSkumas, AJ_kompetentingumas, REGR factor score for

AJ_KOM_zZinuté_ soc.tinkluose

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) -,400 ,326 -1,228 ,220

REGR factor score for

AJ_KOM_Zinuté_soctinkluose 277 ,070 277 3,951 ,000 ,338 ,233 ,223 ,652 1,534

AJ_kompetentingumas -,029 ,072 -,026 -,399 ,691 ,162 -,024 -,023 , 746 1,341

AJ nesaliSkumas ,157 ,070 ,148 2,230 ,027 ,275 ,134 ,126 , 731 1,369

a. Dependent Variable: REGR factor score for PZ_lojalumas
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Prekiy Zenklo suvokiamai kokybei

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 ,3982 ,158 ,149 ,92241331

a. Predictors: (Constant), AJ_nesaliSkumas, AJ_kompetentingumas, REGR factor score for

AJ_KOM_Zinuté_soc.tinkluose

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 43,570 3 14,523 17,069 ,000°
Residual 231,430 272 ,851
Total 275,000 275

a. Dependent Variable: REGR factor score for PZ_suvokiama kokybé
b. Predictors: (Constant), AJ_neSaliSkumas, AJ_kompetentingumas, REGR factor score for

AJ_KOM_zZinuté_soc.tinkluose

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) ,067 ,320 ,209 ,835

REGR factor score for

AJ_KOM_Zinuté_soctinkluose 332 ,069 332 4,820 ,000 ,342 ,281 ,268 ,652 1,534

AJ_kompetentingumas -,191 ,071 - 174 -2,702 ,007 ,056 -,162 -,150 , 746 1,341

AJ_nesaliskumas ,201 ,069 ,189( 2,900 ,004 ,289 ,173 ,161 ,731 1,369

a. Dependent Variable: REGR factor score for PZ_suvokiama kokybé
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