Ktu

1922

Kauno technologijos universitetas

Ekonomikos ir verslo fakultetas

Nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose
poveikis vartotoju suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei
ir pirkimo elgsenai

Baigiamasis magistro projektas

Biruté Pockevidiuté

Projekto autoré

Prof. Regina Virvilaité

Vadové

Kaunas, 2019



Ktu

1922

Kauno technologijos universitetas

Ekonomikos ir verslo fakultetas

Nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose
poveikis vartotoju suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei
ir pirkimo elgsenai
Baigiamasis magistro projektas
Marketingo valdymas (6211L.X038)

Biruté Pockeviciuteé

Projekto autore

Prof. Regina Virvilaité
Vadoveé

Prof. Juraté Banyté

Recenzenté

Kaunas, 2019



Ktu

1922

Kauno technologijos universitetas
Ekonomikos ir verslo fakultetas

Biruté Pockevicitté

Nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose
poveikis vartotojuy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei
ir pirkimo elgsenai

Akademinio sgziningumo deklaracija

Patvirtinu, kad mano, Birutés PockeviCitités, baigiamasis projektas tema ,,Nuomoniy lyderio
komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikis vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei
ir pirkimo elgsenai‘‘ yra paraSytas visiSkai savarankiskai ir visi pateikti duomenys ar tyrimy rezultatai
yra teisingi ir gauti saZiningai. Siame darbe nei viena dalis néra plagijuota nuo jokiy spausdintiniy ar
internetiniy Saltiniy, visos kity Saltiniy tiesioginés ir netiesioginés citatos nurodytos literatiiros
nuorodose. [statymy nenumatyty piniginiy sumy uz §j darbg niekam nesu mokéjes.

AS suprantu, kad iSaiskéjus nesgziningumo faktui, man bus taikomos nuobaudos, remiantis Kauno
technologijos universitete galiojancia tvarka.




v —

tinkluose poveikis vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai.
Magistro baigiamasis projektas / vadové Prof. Regina Virvilaité; Kauno technologijos universitetas,
Ekonomikos ir verslo fakultetas.
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Kaunas, 2019. 78 p.

Santrauka

Temos aktualumas. Nuolat besikei¢ian¢iame ir dinamiSkame pasaulyje sparti interneto technologijy ir
Web 2.0 saityno plétra paskatino jmones orientuotis 1 komunikacijg socialiniuose tinkluose pasitelkiant
nuomoniy lyderius. Moksliniy tyrimy rezultatai parodé, kad nuomoniy lyderiy patyrimu grindZziama
komunikacija socialiniuose tinkluose daro teigiamg poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei ir
hedonistinei vertei. Taciau svarbu ne tik jvertinti nuomoniy lyderiy poveikj vartotojy suvokiamai
utilitarinei ir hedonistinei vertei, bet ir jtakos darymg vartotojy pirkimo elgsenai. Atsizvelgiant | tai,
vartotojy suvokiamos utilitarinés, hedonistinés vertés ir pirkimo elgsenos kiirimas ir valdymas tampa
svarbiu marketingo studijy objektu. Remiantis atliktais moksliniais tyrimais, galima teigti, kad yra
aktualu teoriSkai ir empiriskai pagristi nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikj
vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei bei pirkimo elgsenai, atsizvelgiant | nuomoniy
lyderiy komunikacinés Zinutés charakteristikas ir per komunikacing zinute perteikiamas asmenines
savybes.

Projekto objektas — nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose, vartotojy suvokiamos
utilitarinés ir hedonistinés vertés bei pirkimo elgsenos sasajos.

Projekto tikslas — nustatyti nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei bei pirkimo elgsenai.

Projekto uzdaviniai:

1. pagristi nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai tyrimy reikSme ir problematika;

2. atskleisti nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose konceptualiaja esme;

apibuidinti vartotojy suvokiamg utilitaring ir hedonisting verte bei pirkimo elgsena;

4. parengti nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai tyrimo metodologija;

5. parengti nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai konceptualy modelj;

6. nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei,
hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai empirinj tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus;

w

7. empiriSkai patikrinti nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai konceptualy model;j prekiy zenklo
,,Huawei‘* atveju.



Tyrimo rezultatai: Atlikus moksliniy tyrimy analiz¢, nustatyta, jog komunikacija socialiniuose
tinkluose neatsiejama nuo vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés, vartotojy suvokiamos hedonistinés
vertés ir vartotojy pirkimo elgsenos. Pastebéta, kad nuomoniy lyderio, kaip darancio poveiki vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir vartotojy pirkimo elgsenai moksliniy studijy truksta.
Nustatyta, kad komunikacijos socialiniuose tinkluose veiksmingumas neatsiejamas nuo nuomoniy
lyderio asmeniniy savybiy ir komunikacinés Zinutés charakteristikos veiksniy. Koreliacijos ir regresijos
analiziy metu nustatyti rySiai tarp kintamyjy. Atskleista, jog socialiniy tinkly laisvalaikio nuomoniy
lyderio Naglio Bieranco perteikiamos per komunikacing zinute asmeninémis savybémis turi stipry
poveik] vartotojy suvokiamai utilitarinei ir hedonistinei vertei. Ta¢iau stipriausias nuomoniy lyderio
Naglio Bieranco asmeniniy savybiy poveikis pastebimas vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei prekiy
zenklo ,,Huawei‘* atveju. Atlikus nuomoniy lyderiy Naglio Bieranco komunikacinés Zinutés ir vartotojy
suvokiamos utilitarinés ir hedonistinés vertés savybiy koreliacijos analize¢, pastebima, kad Siek tiek
didesniu veiksmingumu nuomoniy lyderio komunikuojama zinuté pasiZymi vartotojy suvokiamai
utilitarinei vertei nei vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei, taiau neZymiai. Todél galima teigti, kad
dominuoja stipriis koreliaciniai rySiai tarp kintamyjy. Taip pat galima teigti, kad vartotojy patirtimi
grindZiama suvokta utilitarine ir hedonistiné verté daro stipry poveikj vartotojy pirkimo elgsenai.
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Networking Sites on Utilitarian and Hedonic Value and Purchase Behaviour. Master's final project /
supervisor Prof. dr. Regina Virvilaité; Kaunas University of Technology, School of Economics and
Business.

Study area (study field group), study field: Business and Public Management, Marketing.
Key words: Hedonic, Utilitarian value, Purchase Behaviour.

Kaunas, 2019, 78 p.

Summary

Relevance of the topic. In a constantly changing and dynamic world, the rapid development of web
technologies and Web 2.0 have led companies to focus on social networking with opinion leaders.
Research results show that communication based on the experience of opinion leaders in social networks
has a positive impact on the perceptual and hedonistic value perceived by consumers. However, it is
important not only to evaluate the influence of opinion leaders on the perceptual and hedonistic value
perceived by consumers, but also to influence the behavior of consumers. In this context, the
development and management of utilitarian, hedonistic values and purchasing behavior perceived by
consumers are becoming an important objects of marketing studies. According to the research carried
out, it can be said that it is relevant to theoretically and empirically justify the influence of opinion leader
on social networking perception of consumers on utilitarian, hedonistic value and purchasing behavior,
taking into account the characteristics of communicative message of opinion leaders and personal
qualities conveyed through communication message.

Research object: the impact of opinion leader communication in social networks on the perceptual,
hedonistic value and purchasing behavior of consumers.

Research aim is to determine the impact of the opinion leader in social networking on the perception of
utilitarian, hedonistic value and purchasing behavior of consumers in the case of the trademark Huawei.

Research objectives:

1. To substantiate the significance and issues of research into the perception of utilitarian, hedonistic
value and purchasing behavior of opinion leaders in communication in social networks;

2. To reveal the conceptual nature of communication leaders in social networks;

Describe the utilitarian and hedonistic value and purchasing behavior perceived by consumers;

4. To develop a methodology for investigating the impact of the opinion leader on communication in
social networks on the perceptual, utilitarian, hedonistic value and purchasing behavior of
consumers;

5. To develop a conceptual model for the impact of utilitarian, hedonistic value and purchasing
behavior on consumer perception of communication in social networks;

6. An empirical study of the impact of the opinion leader on the impact of communication on social
networks on consumers' perceptual, hedonistic value and purchasing behavior and to summarize its
results;

w



7. To empirically examine the impact of the opinion model on the perception of the utilitarian,
hedonistic value and purchasing behavior of the social media leader in the case of the brand
,,Huawei‘*.

Research results: Research analysis shows that communication in social networks is inseparable from
the utilitarian value perceived by consumers, the hedonistic value perceived by consumers and the
behavior of consumers. It has been noticed that there is a lack of scientific studies as a leader of opinion
that influences consumers' perception of utilitarian, hedonistic value and consumer purchasing behavior.
It has been found that the effectiveness of communication on social networks are inseparable from the
personal qualities of the opinion leader and the characteristics of the communication message.
Correlation and regression analyzes have established relationships between variables. It has been
revealed that Naglis Bierancas, the leader of social networking opinions, is conveyed through personal
communication with personal qualities and has a strong impact on the utilitarian and hedonistic value
perceived by consumers. However, the strongest impact of the personal qualities of Naglis Bierancas,
leader of the Opinion, is noticeable to the perceived utilitarian value of consumers in the case of the
trademark Huawei. Following the analysis of the correlation between the communicative message of the
opinion leaders Naglis Bierancas and the perceptions of the utilitarian and hedonistic values perceived
by consumers, it is noted that the slightly higher efficiency of the communicator's communicative
message is characterized by a perceptual utilitarian value of the consumers, but not by the hedonistic
value perceived by consumers, but slightly. Therefore, it can be said that strong correlation between
variables is dominant. It can also be said that perceived utilitarian and hedonistic value based on
consumer experience has a strong impact on consumer purchasing behavior.
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Santrumpy ir terminy sarasas
Santrumpos
Prof. — profesorius, profesoré
Dr. — daktaras, daktaré
Proc. — procentai
Tukst. — tukstantis
Terminai

Nuomoniy lyderiai (angl. opinion leaders) — jtakos grupei priklausantys asmenys, kurie dél savo ziniy
tam tikroje srityje, gebéjimy ar asmeniniy savybiy daro poveikj kitiems bendruomenés nariams.

Socialiniai tinklai (angl. social networks) — internetinis turinys, kurj interneto naudotojai kuria
naudodamiesi lengvai prieinamomis technologijomis, leidZianCiomis paprastai sukurti, patalpinti ir
paskleisti informacijg socialiniuose tinkluose.

Komunikacinis procesas (angl. communication process) — tai procesas, kurio metu daromi veiksmai,
kuriais informacijos siuntéjas siekia paveikti jos gavéjg ir sukelti pageidaujama jo reakcija.

Asmeniné jtaka (angl. personal influence) — Vieno asmens nuomonés poveikis kito zmogaus
nuostatoms arba sprendimui dél prekés pirkimo.

Vartotojy suvokimas (angl. consumer perception) — tai vartotojy aplinkos objekty bei jvykiy
fiksavimas bei interpretavimas.

Hedonistiné verté (angl. hedonistic values) - suvokiama verté per emocinés patirties kiirimg. Vartotojy
suvokiama hedonistiné verté paremta vidiniais jausmais ir emocijomis, siekiant paveikti vartotojo
nuotaikg, emocijas ir sukelti teigiamas asociacijas.

Utilitariné verté (angl. utilitarian volues) — suvokiama verté per funkcinés patirties kiirimg. Vartotojy
suvokiama utilitariné verté paremta vartotojy suvokiama nauda, kokybe, funkcionalumu.

Patirtis — tai sukauptos ir savaip interpretuotos informavcijos visuma, lemianti vartotojo elgsena.

Vartotoju potyriai - Vartotojy potyriai (angl. customer experiences) — tai visos vartotojy patirtys, kurios
iSkyla pries vartojima (vartotojui susiduriant su reklama, produkto Zenklu, produkto jpakavimu ir kt.
komunikacijos priemonémis, jmonés personalu, kitais vartotojais), patirtys vartojimo metu (visi sglyc¢io
taskai su jmone, jos fizine aplinka, sgveika su produkto pardavéjais, saveika su aptarnaujanciu personalu,
sgveika su kitais pirkéjais ar vartotojais) ir patirtys po vartojimo (jausmai / emocijos, elgsena ir kt.).

Vartotojo pirkimo elgsena — tai individo veiksmai, susije su prekés jsigijimu ir vartojimu bei apimantys
asmens poelgius nuo problemos atsiradimo iki prekés jsigijimo ir vartotojo reakcijos j jsigyta preke.

13


https://lt.wikipedia.org/wiki/Internetas
https://lt.wikipedia.org/wiki/Informacija

Vartotojo pasitenkinimas — psichologinio proceso rezultatas, kai vartotojas vertina gautas prekes,
paslaugas (patirtis) su jo lukesciais, kuriems jtakg daro ankstesné patirtis (jei tokia yra), komunikacijos
priemonés (jmonés, draugy, pazjstamy atsiliepimai) ir kt. veiksniai, bei nuo $io atitikimo priklauso, koks
bus kliento pasitenkinimo lygis: suzavétas, visiSkai patenkintas, i§ dalies patenkintas ar nepatenkintas.

Nepriklausomas kintamasis — tai kintamasis, kurj kei¢iant zadinami norimi kity rodikliy rezultatai.

Priklausomas kintamasis — tai kintamasis, kurio pasikeitimy pageidautina linkme sickiame keisdami jj
veikiancius nepriklausomus kintamuosius.
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Ivadas

Temos aktualumas. Nuolat besikei¢ian¢iame ir dinamiSkame pasaulyje sparti interneto technologijy ir
Web 2.0 saityno plétra paskatino jmones orientuotis j komunikacijg socialiniuose tinkluose pasitelkiant
nuomoniy lyderius. Moksliniy tyrimy rezultatai parod¢, kad nuomoniy lyderiy patyrimu grindziama
komunikacija socialiniuose tinkluose daro teigiamg poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei ir
hedonistinei vertei. Taciau svarbu ne tik jvertinti nuomoniy lyderiy poveikj vartotojy suvokiamai
utilitarinei ir hedonistinei vertei, bet ir poveikj vartotojy pirkimo elgsenai. Remiantis atliktais
moksliniais tyrimais, galima teigti, kad yra aktualu teoriSkai ir empiriskai pagrjsti nuomoniy lyderio
komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir
pirkimo elgsenai, atsizvelgiant j nuomoniy lyderiy komunikacinés zinutés charakteristikas ir per
komunikacing zinutg perteikiamas asmenines savybes.

Tyrimo problema. Lin ir kt., Mensah, Ofori, Ampong, Addae, Kouakou, Tumaku (2018), Markethub
ir kt., Stewart ir kt., Berger ir kt., Taghipoorreyneh ir Run (2016), Talaverna, Adweek ir kt. (2015), Bao,
Chang ir kt. (2014), Kronrod, Danziger, Probst, Hsu ir kt. (2013), Probst ir kt. (2013), Riley, Gummerus,
Liu, Rook, Fischer ir kt. (2012), Hellén, Saéksjarvi, Li, Du, Freberg ir kt. (2011), Cheng, Zhou, Moore,
Pareek, Nilsson, Kaplan (2010), Jobanputra, Monat (2009), Cheung, Christ (2008), Watts (2007), Tsang,
Zhou, Richarme, Smith (2005), Walsh, Gwinner, Swanson, Schiffman, Kanuk, Karr ir kt. (2004), Kotler
(2003), Metzger et al. (2003) atlikti empiriniai tyrimai atskleidzia, jog nuomoniy lyderiy komunikacija
socialiniuose tinkluose neatsiejama nuo vartotojy suvokiamos utilitarinés ir hedonistinés vertés, taciau
nuomoniy lyderio, kaip komunikacijos Saltinio, darancio poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei,
hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai socialiniuose tinkluose tyrimy triksta. Atsizvelgiant j tai, kad
reikalingi i§samesni tyrimai nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei ir pirkimo elgsenai tikslinga teoriSai pagristi ir empiriskai patikrinti
nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose poveik] vartotojy suvokiamai utilitarinei,
hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai.

Projekto objektas — nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose, vartotojy suvokiamos
utilitarinés ir hedonistinés vertes bei pirkimo elgsenos sgsajos.

Projekto tikslas — nustatyti nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei bei pirkimo elgsenai.

Projekto uzdaviniai:

1. pagristi nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai tyrimy reik§me¢ ir problematika;

2. atskleisti nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose konceptualigja esme;

apibudinti vartotojy suvokiama utilitaring ir hedonisting verte bei pirkimo elgsena;

4. parengti nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai tyrimo metodologija;

5. parengti nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai konceptualy modelj;

6. nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei,
hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai empirinj tyrima ir apibendrinti jo rezultatus;

w
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7. empiriskai patikrinti nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai konceptualy model;j prekiy zenklo
,,Huawei* atveju.

Tyrimo metodai. Atliekant nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkuose poveikio vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai teorines studijas, naudoti mokslinés
literatiiros palyginamosios analizés ir sisteminimo metodai. Siekiant nustatyti nuomoniy lyderio
komunikacijos vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai atliekant
empirinj tyrimg, taikomas kiekybinis metodas — anoniminé anketiné apklausa. Gauti empirinio tyrimo
rezultatai apdorojami ir analizuojami taikant statisting programg ,,SPSS Statistic 23.0%, taikant
aprasomajg statistikg bei koreliacinés ir tiesin€s regresijos analizés metodus.
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1. Nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai problemos analizé

Pasak Yu (2012), sparti interneto technologijy ir Web 2.0 saityno plétra paskatino jmones orientuotis j
komunikacijg ir prekybos augima socialiniuose tinkluose. Pasak Solomonas (2014), Teng, Khong ir kt.,
Goh, Chong ir kt. (2014), Cheung, Lee ir kt. (2012), Kotler, Armstrong ir kt., Chu, Kim ir kt., Cheung,
Thadani ir kt., Jalilvand, Esfahani ir kt., Chu, Choi ir kt. (2011), nuomoniy lyderius galima rasti jvairiose
socialiniy tinkly bendruomenése, nes jie turi stipry poveiki vartotojy nuomoniy formavimui.
Mokslininkai Risselada (2016), Wang, Yu ir kt., Luo, Zhong ir kt. (2015), Weisfeld-Spolter , Gould ir
kt. (2014), Brown (2007), Matos, Rossi ir kt. (2008), Katz (1957), komunikacijg ,,i$ liipy j lapas*
socialiniuose tinkluose analizavo, kaip elektroning komunikacijg socialiniuose tinkluose.

Teng, Khong ir kt. (2014), Purcarea, Gheorghe ir kt. (2013), Cheung, Lee ir kt., Wang, Mazzarol, Soutar
ir kt. (2012), Yu, Tong ir kt. (2010), Matos, Rossi ir kt., Cheung, Lee ir kt. (2008), Brown, Mazzarol,
Soutar ir kt. (2007) atliko tyrimus susijusius su komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikiu
informacijos priémimui bendrai nesinaudojant nuomoniy lyderiy pagalba ir per komunikacinés Zinutés
charakteristikas. Lin, Lu ir kt. (2012) atliko mokslinius tyrimus, kuriuose analizuotas vizualinés
informacijos poveikis nuomoniy lyderiy komunikacijai socialiniuose tinkluose.

Balaji (2016), Cheung, Thadani ir kt. (2012), Chu, Kim ir kt., Chu, Choi ir kt. (2011), Cheng, Zhou ir
kt., Cheung, Thadani ir kt. (2010), Sweeney (2008) skirtingose mokslinése studijose koncentravosi ]
nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose aspektus. Xie (2016), Chen (2015), Weisfeld-
Spolter, Gould ir kt. (2014) atliko tyrimus susijusius su nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose
tinkluose veiksniais ir veikimo principo nustatymu. Chu, Choi ir kt. (2011), Sun, Youn ir kt. (2006)
atliko tyrimus susijusius su nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio darymu
vartotojy pirkimo elgsenos poky¢iams bei priezastimis lemianciomis jsitraukimg ] socialinés
bendruomenés kiirima.

Pasak Risselada (2016), nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose apibréziama kaip
gebéjimo vartotojams daryti netiesiogine jtakg. Anot Sudha, Sheena ir kt. (2017), nors nuomoniy lyderiai
turi daug tiesioginiy kontakty ir sekéjy socialiniuose tinkluose, taciau tikroji jy verté yra geb&jimas daryti
poveikj vartotojams, su kuriais nesieja tiesioginiai kontaktinio tinklo ry$iai ir jy pritraukimas per aktualy
ir veiksmingg informacinj turinj pasinaudojant komunikacinés zinutés charakteristikomis (Cho,
Mazzarol ir kt. 2012).

Mokslininkai Song, Cho ir kt., Kima, Sudha, Sheena ir kt. (2017), York, Irving ir kt., (2015), Weisfeld-
Spolter, Gould ir kt. (2014) atliko tyrimus susijusius su skirtingy nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniuose tinkluose poveikio buvimo ar nebuvimo identifikavimu, o Litterio, Nantes ir kt., Grave,
Thesis ir kt., Bijen (2017), Fresno Garcia, Daly ir kt., Segado, Sanchez-Cabezudo ir kt. (2016), Probst,
Grosswiele ir kt., Pfleger (2013), Aral, Walker ir kt. (2012), Maria-del-Carmen Alarcon-del-Amo,
Carlota Lorenzo-Romero ir kt., Miguel-Angel Gomez-Borja (2011), tyrimy sritis susijusi su socialiniy
tinkly vartotojais socialiniy tinkly kontekste.

Anot Wang, Yu ir kt. (2015), Cheung, Thadani ir kt. (2010), nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniuose tinkluose buvimas rodo kiekvieno socialiniy tinkly vartotojo galimyb¢ komunikuoti ir
daryti poveikj socialinés bendruomenés nariams. Cheng, Zhou ir kt. (2010) teigia, kad nuomoniy lyderiy
komunikacijos socialiniuose tinkluose efektyvumas priklauso nuo asmeniniy, tarpasmeniniy, socialiniy
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ir komunikacinés zinutés charakteristikos veiksniy. Cheung, Thadani ir kt. (2010) ir Cheung atliktos
mokslinés literatiiros analizé rodo, kad nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose
efektyvuma lemia jvairiausi veiksniai. [Ssamesni komunikacijos socialiniuose tinkluose tyrimai pateikti
1 lenteléje.

1 lentelé. Nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose tyrimy apibendrinimas (sudaryta pagal
Cheung, Lee ir kt. (2008), Cheng, Zhou ir kt. (2010), Cheung, Thadani ir kt. (2012), Eisingerich (2015))

Autoriai Tyrimo tikslas Metodologija | Pagrindiniai rezultatai
(metai)
Cheung, ISnagrinéti tradicinés ir Mokslinés ISnagrinéti veiksniai, kurie susij¢ su svarbiausiais
Lee, elektroninés komunikacijos | literatiiros elektroninés komunikacijos socialiniuose tinkluose
Rabjohn ir | socialiniuose tinkluose analizé elementais, paaiSkinan¢iais nuomoniy lyderiy
kt. (2008) skirtumus. komunikacijos poveikj vartotojy pirkimo elgsenai.
Cheng, Nustatyti elektroninés Mokslinés Atskleisti nuomoniy lyderiy elektroninés komunikacijos
Zhou ir kt. | komunikacijos literattiros socialiniuose tinkluose efektyvumo veiksniai:
(2010) socialiniuose tinkluose analizé tarpasmeniniai, asmeniniai, socialiniai ir komunikacinés
efektyvumo veiksnius. zinutés charakteristikos.
Cheung, Apzvelgti atliktus Mokslinés ISnagrinéti pagrindiniai veiksniai, kurie susije su
Thadani ir | elektroninés komunikacijos | literatiiros svarbiausiais elektroninés komunikacijos socialiniuose
kt. (2012) socialiniuose tinkluose analizé tinkluose elementais ir sukiiré integruota sistema, kuri
efektyvumo tyrimus ir juos paaiskina nuomoniy lyderiy elektroninés komunikacijos
jvertinti. poveikj vartotojy pirkimo elgsenai.
Eisingeric, | Nustatyti tradicinés ir Kiekybiné Atskleista, jog vartotojai maZziau jsitraukia j komunikacija
Wang ir kt. | komunikacijos anketiné socialiniuose tinkluose, nei j tradicing komunikacijg dél
(2015) socialiniuose tinkluose apklausa suvoktos didesnés socialinés rizikos.
skirtumus ir rizikas.

Pasak Cheung, Thadani ir kt. (2010), yra atlikta daug jvairiy nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniuose tinkluose moksliniy tyrimy, taciau iSpopuliaréjus socialiniams tinklams, tyrimy minétame
komunikacijos kanale vis dar triksta. Balaji (2016), Eisingerich, Wang (2015), Teng (2014) nustaté,
kad butent nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose reiskiasi skirtingai lyginant su
tradicine komunikacija.

Balaji (2016) teigia, kad socialiniuose tinkluose komunikacinés zinutés siuntéjai gali buti lengviau
identifikuojami ir jy mastai papras¢iau suskaiciuojami, nei tradicinéje komunikacijoje. Tarpusavio rysiy
stiprumas socialiniuose tinkluose yra kombinuotas, o komunikacijoje socialiniuose tinkluose gali bati
arba silpnas arba stiprus. Be to komunikacija socialiniuose tinkluose eliminuoja laiko ir geografines
kliatis. Ji gali veikti vietiniu, nacionaliniu ir globaliu mastu.

Remiantis Teng (2014) atliktais tyrimais, nustatyti nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose
tinkluose antecedentai:

1. Komunikacings zinutés argumentavimo kokybé.
2. Komunikacinés zinutés Saltinio patikimumas.

Pasak Teng (2012), minéti antecedentai lemia informacijos priémimg. Komunikacinés Zinutés
argumentavimo kokybé priskiriama pacios Zinutés charakteristikos veiksniams, o Zinutés siuntéjo
patikimumas — asmeniniams komunikacijos socialiniuose tinkluose efektyvumo veiksniams. Hodza
(2012) teigia, kad nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose turi tiesioginj poveikj
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vartotojy suvokimui apie prekes ar paslaugas ir vartotojy pirkimo elgsenos formavimui. Be to, vartotojy
pirkimo elgsenos poky¢iams poveikj daro amzius ir lyties skirtumai. Teng (2014), Purcarea (2013),
Hodza (2012), Cheung, Thadani ir kt. (2012), Cheung (2009) teigia, kad nuomoniy lyderiy
komunikacijos socialiniuose tinkluose efektyvumo veiksniy poveikiui, pavyzdziui, komunikacinés
zinutés charakteristikoms, reikalingi iSsamesni tyrimai.

Song, Sudha, Sheena ir kt. (2017) moksliniy tyrimy rezultatai atskleidé, kad vartotojai yra labiau linkg
tikéti informacija perduodama tarpasmeninés komunikacijos socialiniuose tinkluose terpéje norint
padidinti jmoniy pardavimus. Weisfeld-Spolter (2014) atliktas tyrimas atskleidé, kad nuomoniy lyderiy
komunikacija socialiniuose tinkluose siejama su kontrole nukreipta j vartotojus. Tac¢iau Chin-Fook,
Simmonds ir kt. (2011) teigia, kad vartotojai patys geba atsirinkti, kuri siun¢iama komunikaciné Zinuté
yra tikroviska, vertinga ir jiems naudinga. Visi vartotojai esantys socialiniuose tinkluose yra svarbis
kuriant komunikacinj turinj.

Mokslininkai isskyré 3 nuomoniy lyderiy lygmenis: mikro — lygmeniui priskiriami asmenys, kurie neturi
daug sekéjy (nuo keliy Simty iki keliy tiikstanc¢iy), taciau yra glaudziai susij¢ su savo kontakty tinklo
nariais. Mikro nuomoniy lyderiai siekia aplinkiniy pripazinimo. Pasak Sudha, Sheena ir kt. (2017), dél
nuomoniy lyderiy tampriy rySiy su sekéjais bei turimos patirties vienoje ar kitoje srityje, daromas
poveikis vartotojy sprendimo pirkti priémimui. Sio lygmens nuomoniy lyderiy komunikacija
socialiniuose tinkluose yra maziausiai siejama su jmoniy uzsakymu komunikuoti apie jy prekiy zenklus.
Makro — lygmeniui priskiriami asmenys, kurie nebiitinai yra jZymybés nacionaliniu ar pasauliniu mastu,
taCiau nuolatiniai socialiniy tinkly vartotojai yra apie juos girdéje. Anot Jabeur (2012), nuomoniy
lyderiai komunikacijos socialiniuose tinkluose metu gali pasiekti tik tuos vartotojus, kurie priklauso jy
kontakty tinklui. Makro lygmeniui priklauso nuo deSimties tiikstanciy iki keliy Simty tukstanciy sekéjy.
Siy nuomoniy lyderiy srautas sugeneruojamas kuriant kokybiska informacinj turinj, kuris nepriklauso
nuo srities, kurioje jie yra profesionalai bei reguliaraus bendravimo su vartotojais. Grave (2017) teigia,
kad statuso lygmens panasumas su vartotojais turi efektyvesnj poveik] nuomonei formuoti, nei lyginant
su jzymybémis, kuriy statusas visuomengje yra aukstas. Mega — lygmeniui priskiriamos jZymybeés ir
savo srities profesionalai. Mega lygmeniui priklauso dazniausiai nuo milijono sekéjy.

Pasak Sudha, Sheena ir kt. (2017), Li, Ma ir kt. (2013), mega tipo nuomoniy lyderiai gali buti tik tam
tikroje srityje darantys poveikj vartotojui. Nuomoniy lyderiai asmeniskai nepazjsta savo sekéjy. Jie gali
daryti poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei bei pirkimo elgsenai. Kaip teigia
Jabeur (2012), kartu jie gali paskatinti ir kitus vartotojus jsitraukti | komunikacija socialiniuose
tinkluose.

Cheung, Lee ir kt. (2012) tyrimy sritis susijusi su nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose
tinkluose motyvais skatinanciais bendravima su vartotojais. Mokslininkai skirtingose mokslinése
studijose koncentravosi j skirtingus nuomoniy lyderiy komunikuojanéiy socialiniuose tinkluose
aspektus. Song (2017), Fitzpatrickas (2013) atliko mokslinius tyrimus susijusius su nuomoniy lyderiy
pazinimu per jy asmenines savybes. Grave (2017), Chen (2016), Turcotte (2015) tyriné¢jo nuomoniy
lyderiy utilitarines ir hedonistines savybes, kurios padeda jiems formuoti vartotojy pozitrj ir pirkimo
elgseng. Litterio (2017), Li (2013), Booth, Matic ir kt., Maria-del-Carmen, Alarcon-del-Amo ir kt.
(2011) atliko mokslinius tyrimus, kur tyrimy lauku pasirinko nuomoniy lyderiy komunikuojanciy
socialiniuose tinkluose identifikavimo aspektus. Detalesni nuomoniy lyderiy komunikacijai
socialiniuose tinkluose reik§mingumo tyrimai pateikiami 2 lenteléje.
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2 lentelé. Nuomoniy lyderiy komunikacijai socialiniuose tinkluose reik§mingumo tyrimy apibendrinimas
(sudaryta pagal Akhter-Shareef , Zhao, Yiyi ir kt. (2018), Sudha, Sheena ir kt. (2017), Fresno Garcia (2016),
Turcotte, Wang ir kt. (2015), Li, Booth ir kt. (2013), Cho, Cheung ir kt. (2012), Eck (2011))

Auto- Tyrimo tikslas Metodo- | Pagrindiniai rezultatai
riai logija
(metai)
Akhter- | Nustatyti, nuomoniy lyderiy | Kiekybi- | Nustatyta, kad nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose
Sharef, | komunikacijos socialiniuose | né tinkluose metu kuriami patikimi santykiai su vartotojais per
Zhao ir | tinkluose patikimumo anketiné | komunikacinés Zinutés turinio informatyvuma, jdomumg ir
kt. dimensijos jtaka, siekiant apklausa | stipruma. Nuomoniy lyderiai yra geri informantai jtikinantys
(2018) | sukurti vertingg vartotojus suvokti didesng komunikacijos socialiniuose
komunikacinés Zinutés tinkluose verte. Komunikacinés Zinutés turinys lemia nuomoniy
turinj ir pozityvy lyderiy komunikacijos ,,Facebook*‘ socialiniame tinkle
pozitrj ,,Facebook*‘ socia- patikimumo jspiid;.
liniame tinkle.
Zhao, Nustatyti nuomoniy lyderiy | Kiekybi- | Nustatyta, kad siekiant maksimaliai padidinti prekybos sklaida
Yiyi ir komunikacijos socialiniuose | né socialiniuose tinkluose, labai svarbu didinti nuomoniy lyderiy
kt. tinkluose patikimumo anketiné | komunikacijos socialiniuose tinkluose pasitikéjimo lygmenj.
(2018) lygmenj ir poveikij apklausa
formuojant kontakty tinklo
nuomong.
Sudha, | I8tirti nuomoniy lyderiy Kiekybi- | Nustatyta, jog nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose
Sheena | komunikacijos socialiniuose | né tinkluose teigiamai veikia vartotojy sprendimo pirkti priémimo
ir kt. tinkluose jtaka vartotojy anketiné | etape. Be to skatina sekti socialiniuose tinkluose nuomoniy
(2017) | sprendimo pirkti priémimo apklausa | lyderius atstovaujancius prekiy zenklus.
procesui
Fresno Identifikuoti nuomoniy Kiekybi- | Nustatyti trys nuomoniy lyderiy tipai (mikro, makro, mega), i$
Garcia | lyderius komunikuojan¢ius | né kuriy vienas atitinka nuomoniy lyderio apibréZima. Nuomoniy
(2016) socialiniuose tinkluose. anketiné¢ | lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose savybés apima
apklausa | kity dviejy tipy savybes, kurios geba jtraukti naujus vartotojus,
iSlaikyti senus ir daryti poveikj skleidziant informacija savo
kontakty tinklui bei daryti jtaka sprendimo pirkti priémime.
Turco- | Nustatyti nuomoniy lyderio | Kiekybi- | Nustatyta, kad nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose
tte, komunikacijos socialiniuose | né tinkluose turi poveikj nuomoniy sekimui, jei vartotojas
Wang ir | tinkluose poveikj vartotojy apklausa | komunikacijos $altinj, i$ savo kontakty tinklo, laiko nuomoniy
kt. pasitikéjimo lygmeniui ir ir lyderiu.
(2015) | nuomoniy sekimui. eksperi-
mentas
Li, Patobulinti ir patikrinti Eksperi- | Nustatyta kad nuomoniy lyderiy komunikacijai socialiniuose
Booth ir | nuomoniy lyderiy mentinis | tinkluose identifikavimo modelj veiksmingai atpaZjsta interneto
kt. komunikacijos socialiniuose | tyrimas mokymosi bendruomenése.
(2013) | tinkluose identifikavimo
modelj socialiniy tinkly
mokymosi bendruomenése.
Cho, Nustatyti, kuriy nuomoniy Eksperi- | Nustatyta, kad nuomoniy lyderiai turintys auksta socialinj
Cheung | lyderiy komunikacija mentinis | statusa yra tinkamiausi informantai socialinéje ziniasklaidoje.
ir kt. socialiniuose tinkluose daro | tyrimas, | Nuomoniy lyderiai, kurie savo kontakty tinkle turi vartotojus,
(2012) poveikj informacijos Simulia- | taip pat turinCius platy kontakty tinkla, yra tinkamiausi naujy
skleidimui ir naujy vartotojy | ¢j ja vartotojy pritraukimui.
pritraukimui.
Eck Nustatyti nuomoniy lyderio | Kiekybi- | Nustatyta, kad nuomoniy lyderiai komunikuojantys
(2011) | komunikacijos socialiniuose | né socialiniuose tinkluose turi tikslesnes Zinias apie
tinkluose poveikj vartotojy apklausa | komunikuojamg preke ar paslaugg. Jie yra nepriklausomi nuo
suvoktos informacijos apie visuomenés nustatyty normy ir reigkiasi per inovatyvig elgsena.
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naujas prekes ar paslaugas Nuomoniy lyderiai komunikuodami socialiniuose tinkluose
priémimui. padidina informacijos srauto greitj ir Ziniy priémimo procesa.

Akhter-Shareef, Zhao ir kt. (2018) atskleidé, kad nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose
tinkluose pasitikéjimo kiirimui ir pozityviam pozitriui stipry poveikj daro skleidziamos komunikacinés
zinutés informatyvumas bei nuomoniy lyderio asmeninés savybés, kurios perteikiamos zinutgje.
Nuomoniy lyderiai komunikacijos socialiniuose tinkluose metu kuria patikimus santykius per
profesionalios komunikacinés zinutés informatyvumg. Komunikacinés Zinutés turinys lemia nuomoniy
lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose patikimumo jspiidj. Nuomoniy lyderiai yra patikimi
informantai, kurie jtikina vartotojus suvokti didesn¢ komunikacijos socialiniuose tinkluose verte.
Remiantis Zhao, Yiyi ir kt. (2018) mokslinémis studijomis atskleista, kad siekiant maksimaliai padidinti
nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose sklaida, labai svarbu didinti vartotojy
pasitikéjimo lygmen;.

Anot Grave (2017), atlikti tyrimai parodé, kad nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose
veiksminga darant poveikj dideliam ir nepazjstamam vartotojy socialiniam tinklui, ta¢iau nuomoniy
lyderiai gali bati labiau veiksmingesni, kai jy pazinimo lygmuo su vartotojais yra aukstesnis. Sudha,
Sheena ir kt. (2017) teigia, kad nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose teigiamai veikia
vartotojy sprendimo pirkti priémimg. Be to nuomoniy lyderiai skatina sekti prekiy zenklus ir dalintis
patirtimi socialiné¢je bendruomengje.

Fresno Garcia (2016) teigia, kad nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose metu
atskleidziamos stipriosios asmenybés pusés, siekianéios saviraiSkos ir jtakos vartotojy pirkimo elgsenos
procese. Turcotte, Wang ir kt. (2015) eksperimento btdu atskleidé, kad nuomoniy lyderiy komunikacija
socialiniuose tinkluose turi teigiamg poveikj nuomoniy sekimui ir artimy ry$iy kirimui, jei vartotojai i$
savo kontakty tinklo komunikacijos $altinj laiko nuomoniy lyderiu. Sj poveikj lémé nuomoniy lyderiy
komunikacija socialiniuose tinkluose bei perduodama patikima ir aktuali informacija komunikacinéje
zinutéje. Pasak mokslininky, nuomoniy lyderiy kompetencijos aiSkumas ir vartotojy pasitikéjimas jais
lemia glaudesniy tarpasmeniniy rysiy uzmezgama.

Li, Booth ir kt. (2013), teigia, jog socialiniy tinkly mokymosi bendruomenése atliktu tyrimu patikrino
mokslinj nuomoniy lyderiy identifikavimo modelj, kuris remiasi komunikacinés zinutés turinio,
vartotojy pirkimo elgsenos ir informacijos trumpalaikiskumo bei vartotojy suvokiamomis 4
charakteristikomis: nuomoniy lyderiy profesionalumo lygmeniu, jtakos darymo lygmeniu ir aktyvumu
laipsniu, aktualijy ir naujoviy doméjimosi lygmeniu bei tarpusavio analize. Sio tyrimo metu atskleista,
jog modelis veiksmingai identifikuoja nuomoniy lyderius socialiniy tinkly mokymosi bendruomenése.

Anot Cho, Cheung ir kt. (2012), nuomoniy lyderiai komunikuojantys socialiniuose tinkluose bei turintys
auksta socialinj statusg yra tinkamiausi informantai, o nuomoniy lyderiai, kuriy kontakty tinklg sudaro
vartotojai patys turintys didelius kontakty tinklus, yra tinkamiausi naujy vartotojy ieskojimui ir
pritraukimui. Be to, nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose jtakingumas gali skirtis
priklausomai nuo socialinio tinklo charakteristiky bei skleidziamos informacijos rusies.

Eck (2011) teigia, kad nuomoniy lyderiai komunikacijos socialiniuose tinkluose metu skleidzia
tikslesng, patikimesne informacija apie preke ar paslaugg. Nuomoniy lyderius vartotojai suvokia, kaip
nepriklausomus nuo visuomenés nustatyty normy, Kurie reiskiasi per inovatyvig elgseng. Nuomoniy
lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose padidina informacijos srauto greitj ir patj ziniy priémimo
procesg. Apzvelgus atliktus mokslinius tyrimus galima teigti, kad nuomoniy lyderiy komunikacijos
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socialiniuose tinkluose objektai yra skirtingi. Moksliniy tyrimy analizés rezultatus galima suskirstyti j
kelias grupes:

1. Vartotojy pirkimo elgsenos formavimg (Akhter-Shareef, Zhao, Yiyi ir kt., (2018), Sudha, Sheena ir
kt. (2017), Zhao, Chen ir kt., Wang, Yu ir kt. (2015), Schiviniski, Dabrowski ir kt. (2014), Hutter,
Hautz ir kt. (2013), Chu, Kim ir kt. Maria-del-Carmen, Alarcon-del-Amo ir kt. (2011), Jalilvand
(2010)).

2. Naujy prekiy zenkly jvedimg ir adaptavimg rinkoje (Fresno Garcia (2016), Lopez, Sicilia ir kt.
(2013)).

3. Informacijos sklaidg (Fresno Garcia (2016), Cho (2012)).

Lin, Bruning, Swarna ir kt. (2018) atliko tyrima, kuriame analizuoja nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai.
Nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose metu hedonistiné verté perduodama per
pozityvius arba negatyvius jausmus: troskimo, tikéjimo, meilés, laimés, dziaugsmo, entuziazmo,
romantikos, vilties, baimés, pyk¢io, prietaringumo, godumo, pavydo jausma, o utilitariné verté per kaing,
pasiekiamuma, situacinius veiksnius, inovatyvuma, efektyvuma, svarbuma, praktiSkuma, kokybe,
objektyvumg ir kt. Lin, Bruning, Swarna ir kt. (2018) tyrimo metu analizuoja nuomoniy lyderiy
komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikj vartotojams perduodant informacija per komunikacing
zinutg kelivose vaidmenyse, pavyzdziui, bunant ekspertu vienoje socialinio tinklo bendruomenéje, o
kitoje — jzymybe.

Pasak Hwang, Kim ir kt. (2017), Hellén, Sadksjarvi ir kt. (2011), nuomoniy lyderiy kompetentingumas
ir gebéjimas komunikuoti aktualiomis temomis, gali daryti teigiama poveik] vartotojy pirkimo elgsenai.
Anot Bao, Chang ir kt. (2014), Smith (2005), nuomoniy lyderiy komunikacijg socialiniuose tinkluose
vartotojai suvokia kaip patikima, kompetentinga, novatoriska. Todel galima teigti, kad nuomoniy lyderiy
komunikacingje Zinuté¢je perduodama informacija daro poveikj vartotojy suvokiamai hedonistinei,
utilitarinei vertei ir pirkimo elgsenai. Taip pat teigia Kaplan (2010), kad nuomoniy lyderiai, reik§mingi
vartotojy pozitrio ir pirkimo elgsenos formavimui, nes asmeniniy savybiy déka, nuomoniy lyderiai
didina pasitikéjimo lygmen;j ir skleidziamos komunikacinéje Zinutéje informacijos stiprumg. Nuomoniy
lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose reikSminga siekiant perteikti patirtg ir suvoktg hedonisting
ir utilitaring verte, kuri daro jtakg vartotojy pirkimo elgsenai.

Lin (2018), Li, Du ir kt. (2011), Watts (2007), Tsang, Zhou ir kt. (2005) teigia, kad nuomoniy lyderiai
komunikuodami su vartotojais identifikuoja vis naujus jy pirkimo elgsenos motyvus ir poreikius, kurie
itin svarbis ir reik§mingi tolimesniy santykiy karimui. Kronrod, Danziger ir kt. (2013), Moore (2015)
nuomone, taip pat svarbu analizuoti vartotojy elgseng socialiniuose tinkluose po pirkimo. Pasak
mokslininky, vartotojy pirkimo elgsena yra kintanti ir turi biiti nuolat stebima bei analizuojama. Mensah,
Ofori ir kt., Ampong, Addae ir kt., Kouakou, Tumaku ir kt. (2018) teigia, kad nuomoniy lyderiy
komunikacijos socialiniuose tinkluose metu perduoti patyrimai po prekés ar paslaugos naudojimo daro
poveikj vartotojy pirkimo elgsenai.

Mensah, Ofori ir kt., Ampong, Addae ir kt., Kouakou, Tumaku ir kt., Hsieh, Tseng ir kt., Lin, Swarna ir
kt., Bruning, (2018), Nagy, Kemeny ir kt., Szucs, Simon ir kt. (2017) teigia, kad nuomoniy lyderiy
komunikacija socialiniuose tinkluose daro teigiamg poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei,
hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai per asmeninio patyrimo vieSinimg. Detalesni vartotojy
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suvokiamos utilitarinés vertés, hedonistinés vertés, pirkimo elgsenos ir nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniuose tinkluose tyrimai pateikiami 3 lenteléje.

3 lentelé. Vartotojy suvokiamos utilitarinés, hedonistinés vertés, pirkimo elgsenos ir nuomoniy lyderiy
komunikacijos socialiniuose tinkluose tyrimy apibendrinimas (sudaryta pagal Mensah, Ofori ir kt., Ampong,
Addae ir kt., Kouako, Tumaku ir kt., Hsieh ir Tseng, Lin, Swarna ir kt., Bruning (2018), Nagy, Kemeny ir kt.,
Szucs, Simon ir kt. (2017), Aydinli (2014))

Autoriai Tyrimo tikslas Metodolo- | Pagrindiniai rezultatai
(metai) gija
Mensah, Tyrimo tikslas Kiekybinis | Nustatyta, kad nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose
Ofori ir nustatyti, kokia metodas, turi teigiama poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei ir hedonistinei
kt., jtakg daro anketiné vertei. Be to nuomoniy lyderiy perduota informacija po patyrimo daro
Ampong, | nuomoniy lyderiy | apklausa jtakg vartotojy pirkimo elgsenai. Atlikto tyrimo rezultatai atskleide,
Addae ir komunikacijos jog nuomoniy lyderiai komunikacijos socialiniuose tinkluose metu per
kt., socialiniuose komunikacine zinute su vartotojais dalijasi naudingomis praktinémis
Kouako, tinkluose rekomendacijos. Be to skleidziama kompetentinga ir nesaliska
Tumaku ir | skleidZziama informacija, kuri skatina vartotojy prisiri$ima prie nuomoniy lyderiy ir
kt. (2018) | informacija kuria glaudesnius rySius socialiniame tinkle. Taip pat svarbu gebéti
vartotojy perteikti hedonistine verte taip, kad vartotojai galéty mégautis paciy
suvokiamai nuomoniy lyderiy malonia patirtimi, nes tyrimo rezultatai rodo, kad
hedonistinei ir patyrimai naudingi kuriant vartotojy pasitenkinimg ir grjztamajj ry$j.
utilitarinei vertei
bei
pasitenkinimui.
Hsieh, Tyrimo tikslas Kiekybinis | Nustatyta, kad nuomoniy lyderiy komunikacijos metu socialiniuose
Tseng ir nustatyti, metodas, tinkluose skleidziama patirtimi grjsta informacija susijusi su
kt. (2018) | nuomoniy lyderiy | anketiné hedonistinémis vertémis, daro teigiama poveikj vartotojy pirkimo
komunikacijos apklausa elgsenai. Atliktame tyrime nustatytas modelis, kurio déka galima
socialiniuose prognozuoti, kaip nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose
tinkluose poveikj tinkluose veikia vartotojy elgseng pries§ ir po pirkimo. Taip pat
vartotojy nustatyta, kad socialiniuose tinkluose sekant nuomoniy lyderiy
suvokiamam komunikacijg, vartotojai patiria laimés jausma. Per perduota nuomoniy
laimés jausmui ir lyderiy patyrima vartotojams papras¢iau apsispresti dél pirkimo
kaip patyrimas sprendimo. Gauti rezultatai patvirtina tyrime iskeltas hipotezes, kad
daro jtaka nuomoniy lyderiy poveikis hedonistinio pirkimo kontekste gali suteikti
vartotojy pirkimo vartotojams didesng laimg ir dar labiau padidinti ketinimus pirkti.
elgsenai.
Lin, Tyrimo tikslas Mokslinés | Nustatyta, kad nuomoniy lyderiai daro stipry poveikj jmonés prekiy ar
Swarna ir | pateikti strateginiy | literatiros | paslaugy Zinomumui ir pardavimy skatinimui. Imonéms svarbu
kt., partnerysciy analizé skatinti ir palaikyti strategines partnerystes su nuomoniy lyderiais,
Bruning saveikos veiksnius siekiant palengvinti imonés strategija, jog jy veikloje dalyvauty
(2018) palengvinandius nuomoniy lyderiai, kurie pasidalinty patirtimi su vartotojais
nuomoniy lyderiy, socialiniuose tinkluose. Jmonés turi pasirinkti nuomoniy lyderius
gebanciy per atitinkancius jy poreikius, iSteklius ir gebancius jgyvendinti
patyrimg perteikti susitarimus.
hedonistinés ir
utilitarinés verteés
suvokima.
Mensah, Tyrimo tikslas Kiekybinis | Nustatyta, kad nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose
Ofori ir nustatyti nuomoniy | metodas, turi teigiama poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei ir hedonistinei
kt., lyderiy anketiné vertei. Be to nuomoniy lyderiy komunikacijos metu perduota
Ampong, komunikacijos apklausa informacija po patyrimo, daro jtaka vartotojy sprendimo pirkti
Addae ir socialiniuose priémimui. Taip pat atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, jog nuomoniy
kt., tinkluose metu lyderiai komunikacijos socialiniuose tinkluose metu per komunikacing
Kouakou, | skleidziamos zinute su vartotojais dalijasi praktinémis rekomendacijos po patyrimo,
Tumaku ir | informacijos po kurias vartotojai suvokia, kaip naudingas ir patikimas. Nuomoniy
kt. (2018) | patyrimo poveikj
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vartotojy lyderiy skleidziama kompetentinga ir nesaliska informacija skatina
sprendimo pirkti vartotojy prisiri§ima bei kuria glaudesnius rySius socialiniame tinkle.
priémimui.
Nagy, Tyrimo tikslas Kiekybinis | Nustatytas, kad pasitenkinimas yra vienas pagrindiniy veiksniy
Kemeny ir | iSanalizuoti metodas, daranéiy poveikj vartotojy pirkimo elgsenai. Pasak mokslininky,
kt., Szucs, | nuomoniy lyderiy | apklausa pasitenkinimas saveikauja su vartotojo suvokiama kokybe, kuria
Simon ir komunikacijos (struktiri- | formuoja ankstesni liikes¢iai bei ankstesné patirtis. Siame tyrime
kt. (2017) | socialiniuose nio lygio labiausiai akcentuojama, kaip pasitenkinimg formuoja vartotojy tam
tinkluose metu modelis) tikros elgesio ypatybés susijusios su skirtingais nuomoniy lyderiy
perduotos aspektais. Nuo nuomoniy lyderiy kompetencijos, patikimos ir
informacijos tinkamos komunikacijos socialiniuose tinkluose priklauso vartotojy
paieskos, suvokiama hedonistiné ir utilitariné verté. Taip pat nustatyta, kad labai
pateikimo ir svarbi nuomoniy lyderiy nuomoné, t. y. informacijos perdavimas
perdavimo poveikj kitiems. Be to daroma prielaida, kad nuomonés pasidalijimas teigiamai
vartotojy susijes su vartotojy elgsenos aspektais. Atsizvelgiant j Sias aplinkybes
pasitenkinimui. galima daryti prielaidg, kad nuomoniy lyderiy iSkomunikuota
informacija ir vartotojy pasidalinta su kitais vartotojais, daro teigiama
poveikj vartotojy suvokimai utilitarinei, hedonistinei vertei ir
sprendimo pirkti priémimui.
Aydinli Tyrimo tikslas Mokslinés | Anot mokslininky, hedonistiné ir utilitariné verté gali biti lygiavertés,
(2014) apzvelgti literatliros | taiau gali biiti ir taip, kad prekiy ar paslaugy utilitariné verté mazesné
nuomoniy lyderiy | analizé uz hedonisting ir atvirksciai, taciau jos tarpusavyje saveikauja. Be to

komunikacijos

saveikaujant minétoms vertéms galima paveikti vartotojy suvokima

socialiniuose apie prekiy ar paslaugy nauda. Nuomoniy lyderiy komunikacijos
tinkluose vartotojy socialiniuose tinkluose metu vertés didinimo procesai apima
suvokiamy prisiri§ima prie prekiy ar paslaugy (skatinama hedonistiné verté) ir

hedonistiniy ir
utilitariniy verciy
saveikos tyrimus.

teikiama funkciné informacija apie jas (skatinama utilitariné verté).
Moksliniais tyrimais jrodyta, kad minéty verciy saveika gali ne tik
gerinti vartotojy patirties formavima, bet ir neigiamai paveikti
pasirinkus netinkamg komunikacinés zinutés siuntéja ar informacinj
turinj.

Lin, Mensah, Ofori ir kt., Ampong, Addae ir kt., Kouakou, Tumaku ir kt. (2018), Markethub, Stewart ir
kt., Berger, Taghipoorreyneh, Run ir kt. (2016), Talaverna, Adweek ir kt. (2015), Bao, Chang ir kt.
(2014), Kronrod, Danziger ir kt., Probst, Hsu ir kt., Probst (2013), Riley, Gummerus ir kt., Liu, Rook ir
kt. (2012), Hellén, Séadksjarvi ir kt., Li, Du ir kt. (2011), Cheng, Zhou ir kt., Moore, Pareek ir kt., Nilsson,
Kaplan ir kt. (2010), Jobanputra, Monat ir kt. (2009), Cheung, Christ ir kt. (2008), Watts (2007), Tsang,
Zhou ir kt., Richarme, Smith ir kt. (2005), Walsh, Gwinner ir kt., Swanson, Schiffman ir kt., Kanuk,
Karr ir kt. (2004), Kotler, Metzger (2003) atlikto tyrimus, kuriuose analizuojamas nuomoniy lyderiy
asmeniniy savybiy poveikis vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei bei pirkimo elgsenai.
Taip pat mokslininky analizuojamos komunikaciniy Zinu¢iy charakteristiky poveikis vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei bei pirkimo elgsenai. Taciau pastebima, kad minéty
mokslininky tyrimai atlikti fragmentiskai. Truksta tyrimy, kuriuose biity nagrinéjamas nuomoniy lyderiy
komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikis vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei bei
vartotjy pirkimo elgsenai.

Lin, Mensah, Ofori ir kt., Ampong, Addae ir kt., Kouakou, Tumaku ir kt. (2018), Markethub, Stewart ir
kt., Berger, Taghipoorreyneh, Run ir kt. (2016), Talaverna, Adweek ir kt. (2015), Bao, Chang ir kt.
(2014), Kronrod, Danziger ir kt., Probst, Hsu ir kt., Probst (2013), Riley, Gummerus ir kt., Liu, Rook ir
kt. (2012), Hellén, Séadksjarvi ir kt., Li, Duir kt. (2011), Cheng, Zhou ir kt., Moore, Pareek ir kt., Nilsson,
Kaplan ir kt. (2010), Jobanputra, Monat ir kt. (2009), Cheung, Christ ir kt. (2008), Watts (2007), Tsang,
Zhou ir kt., Richarme, Smith ir kt. (2005), Walsh, Gwinner ir kt., Swanson, Schiffman ir kt., Kanuk,
Karr ir kt. (2004), Kotler, Metzger (2003) atlikti empiriniai tyrimai atskleidzia, jog nuomoniy lyderiy
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komunikacija socialiniuose tinkluose neatsiejama nuo vartotojy suvokiamos utilitarinés ir hedonistinés
vertés, taciau nuomoniy lyderio, kaip komunikacijos Saltinio, darancio poveikj vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai socialiniuose tinkluose tyrimy truksta. Atsizvelgiant j
tai, kad reikalingi i§samesni tyrimai nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio
vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei ir pirkimo elgsenai tikslinga teoriSai pagristi ir empiriskai
patikrinti nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai.
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2. Teoriniai nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojuy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai sprendimai

2.1. Nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose konceptualioji esmé

Nuomoniy lyderiy marketingas (angl. influencer marketing) per pastargjj deSimtmetj tapo viena
svarbiausiy marketingo specialisty priemoniy norint daryti tiesioginj poveikj vartotojams sprendimo
pirkti priémimo procese. Biitent nuomoniy lyderiai yra asmenys, galintys daryti vartotojams poveikj per
savo tiesiogine aplinka (kaimynus, draugus, bendradarbius ar kt.) arba zmonés, turintys zinoma
visuomening veikla (jzymybés, jtakingi visuomenininkai ar kt.). Weimann (1994) ir Rogers (1995)
teigia, jog nuomoniy lyderiai yra geriau informuoti nei jy socialinés bendruomenés nariai ir praeityje
buvo labiau veikiami Ziniasklaidos priemoniy.

Cho, Mazzorol ir kt. (2012) pabrézia nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose esming
verte, kuri iSreiSkiama gebéjimu viena informatyvia ir neSaliSka zinute pasiekti didelj vartotojy skaiciy
socialiniuose tinkluose. Remiantis moksliniy tyrimy analize, i$skirti nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniuose tinkluose efektyvumo veiksniai, kurie bus naudojami darbe, pateikti 1 paveiksle.

Zinutés charakteristikos

Nuomoniy lyderiy komunikacijos efektyvuma
lemiantys veiksniai

Asmeninés savybeés

1 pav. Nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose zinutés charakteristikos ir asmeninés savybés
(sudaryta pagal Sudha, Sheena ir kt. (2017), Gonzalez-Avella, Cosenza, Risselada ir kt. (2016), Mazzorol, Cho
ir kt. (2012), Villanuev (2008))

Pasak Risselada ir kt. (2016), Sudha, Sheena ir kt. (2017), nors nuomoniy lyderiai turi daug tiesioginiy
kontakty ir sekeéjy socialiniuose tinkluose, taCiau tikroji jy verté¢ yra geb¢jimas daryti poveikj per
stuniamg informatyvia, skatinancig vaizduote, jsiminting, jdomig komunikacing Zinute. Tucci,
Gonzalez-Avella, Cosenza ir kt. (2016) nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose
apibrézime, iSskiria papildoma aspekta — asmenines savybes, kurios nuomoniy lyderiams atstovaujant
savo nuomonei padeda formuoti naujus vartotojy poziiirius ir daro jtaka jy pirkimo elgsenai, kai tuo
tarpu nuomoniy lyderiy buisena lieka nepakitusi. Remiantis moksliniais Saltiniais, itin svarbu per
komunikacine zinute perteikiamos nuomoniy lyderiy asmeninés savybés, ypac patikimumas bei
kompetentingumas.

Afshar, Asadpour ir kt. (2010) sukiiré¢ nuomoniy lyderiy komunikuojanc¢iy socialiniuose tinkluose
veikimo modelj: i§ pradziy jie apsimeta, kad turi panaSias nuomones, kaip ir Kiti socialinio tinklo
bendruomenés nariai, ir palaipsniui kei¢ia savo nuomong. Bertrandias, Goldsmith ir kt. (2006),
Goldsmith, Flynn ir kt. (2012) teigia, kad nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose
tikslas yra identifikuoti ir pasiekti esamus bei naujus nuomoniy ir informacijos ieSkancius vartotojus (zr.
2 pav.)
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Informacijos
ieskotojai

Socialiniai tinklai

Nuomoniy Nuomoniy
ieskotojai lyderiai

2 pav. Komunikacijos socialiniuose tinkluose srauto paieska (sudaryta pagal Chaudhry, Irshad ir kt. (2013),
Goldsmith, Flynn ir kt. (2012), Afshar, Asadpour ir kt. (2010), Bertrandias, Goldsmith ir kt. (2006))

Chaudhry ir Irshad, (2013) teigia, kad nuomoniy lyderiai komunikacijos socialiniuose tinkluose metu
per informatyvig komunikacing zinutg perteikdami asmenines savybes, skleidzia veiksmingg, nesaliska
informacija ir taip tiesiogiai daro poveikj nuomoniy ieSkotojams. Tacéiau socialiniuose tinkluose yra ir
tokiy vartotojy, kurie néra nuomoniy lyderiy sek¢jai ir nedalyvauja jy bendruomenés tinklo kiirime.
Vartotojai ieSkodami reikalingos informacijos apie preke ar paslauga ir matydami savo asmeninio tinklo
draugy zinuciy pasidalinimus, kuriose dominuoja nuomoniy lyderiy komunikacija, kartais remiasi
skleidziamu socialiniuose tinkluose komunikacijos turiniu. Taip pat dalis vartotojy reikSmingos,
patikimos ir profesionalios informacijos iesko neatsizvelgdami j nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniuose tinkluose metu skleidziama informacija ir sprendima pirkti priima be jy integracijos.

Pasak Katz (1957), Solomonas (2014), Kotler ir Armstrong (2011), nuomoniy lyderius galima rasti
jvairiose socialiniy tinkly bendruomenése, nes jie turi stipry poveikj vartotojy nuomoniy formavimui.
Rogers (1995) marketingo srityje jrode, kad nedidél¢ jtakingy ir kompetentingy nuomoniy lyderiy grupé
socialiniuose tinkluose per komunikacinés zinutés turinj, verbaling ir neverbaling kalba, i§vaizda bei
fizin] patrauklumg lemia veiksmingg tam tikros naujovés (prekés ar paslaugos) jvedimag ] rinka,
sékmingg populiarinimg tarp vartotojy ir suteikia abipus¢ naudg. Liu (2015), Deffuant, Amblard ir kt.
(2004), Mobilia (2003) teigia, kad populiaru socialiniuose tinkluose formuoti vartotojy nuomong
pasitelkiant kompetentingus, patikimus, visuomenéje gerai Zinomus nuomoniy lyderius, kurie per
perduodamg veiksminga, asmeninémis savybémis paremtg komunikacing Zinutg, daro poveik] vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai.

Samsonas (2010) pabrézé, kad nuomoniy lyderiai, turintys didesnj pasitikéjimo laipsnj yra labiau linke
dalintis nuomone socialiniuose tinkluose ir gali daryti poveikj vartotojy pirkimo elgsenai. Ladd (2010)
teigia, kad didéjant ziniasklaidos nepasitikéjimui, visuomenés nariai labiau linke pasitikéti nuomoniy
lyderiais, kaip kompetentingais ir neSaliSkais asmenimis. Dauguma autoriy nuomoniy lyderiy
komunikacijg socialiniuose tinkluose apibrézia skirtingai. Zhao, Zhang ir kt. (2015) nuomoniy lyderius
apibrézia, kaip asmenis turinCius stipry poveikj vartotojy pirkimo elgsenai. Cho ir kt. (2012) nuomoniy
lyderiy komunikacijg socialiniuose tinkluose apibrézia, kaip gebéjimg daryti poveikj kitiems vartotojams
supazindinant juos su jvedamomis naujomis prekémis ar paslaugomis j rinka per turimas kompetencijas.
Moksliniai tyrimai atskleidé, kad vartotojai pasitiki nuomoniy lyderiy kompetentinga ir nesaliska
komunikacija socialiniuose tinkluose, net ir tuo atveju, kai skiriasi poZitiriai.

Nuomoniy lyderiai yra susikiire stipry asmeninj prekiy zenkls, turi aiskig veiklos sritj ar sritis,
kompetencijas vienoje arba keliose srityse, ivaizd] ir vertybes. Nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniuose tinkluose biidu jie nattiraliai pasiekia sekéjy skaiciy ir jy auditorija yra gana vientisa pagal
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pomeégius, rySius ir netgi socialin] statusg. Nuomoniy lyderiai turi autentiska, neSaliSkag nuomong ir
iSlieka jai iStikimi, jie skatina savo sekéjus jsitraukti j dialogg. Remiantis iSnagrinéta moksline literatira,
nuomoniy lyderiai pagal komunikacijos socialiniuose tinkluose tematika gali bati skirstomi j du tipus
(zr. 3 pav.).

Nuomoniy lyderiy tipai

=

Monomorfiniai Polimorfiniai

3 pav. Nuomoniy lyderiy skirstymas pagal komunikacijos socialiniuose tinkluose tematikg (sudaryta pagal
Borracii, Giorgi ir kt. (2018))

Pasak Borracii, Giorgi ir kt. (2018), nuomoniy lyderiai gali komunikuoti socialiniuose tinkluose
pasirinkdami vieng arba kelias temas. Todé¢l jie skirstomi j monomorfinius nuomoniy lyderius ir
polimorfinius nuomoniy lyderius. Viena tema komunikuojantys socialiniuose tinkluose nuomoniy
lyderiai dazniausiai priskiriami mega nuomoniy lyderiy tipui, o keliomis ir daugiau — mikro ir makro
nuomoniy lyderiy tipui. Pasak Probst ir kt. (2013), imonéms turinc¢ioms didesniy marketingo poreikiy
itin svarbu bendradarbiauti su kompetentingais, visuomengs pasitikejima turin€iais, tam tikrg sritj arba
kelias sritis gerai iSmananciais nuomoniy lyderiais. Balaji (2016), Chin — Fook, Simmonds ir kt. (2011)
pagal sekéjy skaiiy i$skiria 3 lygiy nuomoniy lyderiy tipus: mikro, makro ir mega. kurie komunikuoja
socialiniuose tinkluose. Nuomoniy lyderiy charakteristikos pateikiamos 4 lentelé¢je.

4 lentelé. Nuomoniy lyderiy tipy palyginimas (sudaryta pagal Sudha, Sheena ir kt. (2017), Gréave (2017), Balaji
(2016), Li, Ma, Zhang, Huang ir Kinshuk (2013), Jabeur (2012), Chin — Fook, Simmonds ir kt. (2011))

Mikro nuomoniy Makro nuomoniy Mega nuomoniy lyderiai
lyderiai lyderiai

Tipo srities pavyzdzZiai Vartotojai, jmoniy Socialiniy tinkly Savo srities profesionalai,
daruotojai zvaigzdés jZymybés

Sekéjy skaicius ~500 — 10 tukst. ~10 takst. — 1 min. ~1min.

Sekéju pasiekiamumas Mazas Didelis Labai didelis

Sekéju pasitikéjimas Mazas Didelis Labai didelis

Sekéjy lojalumas Mazas Didelis Labai didelis

Tikslinés auditorijos dydis Mazas Didelis Labai didelis

Nuomonés lyderiy autentiSkumas Labai didelis Didelis Mazas

Nuomonés lyderio atpaZinimas Mazas Didelis Labai didelis

Komunikacijos socialiniuose Keliomis ir daugiau Keliomis ir daugiau Viena tema

tinkluose sritis

Reklamos jkainiai Mazi Dideli Labai dideli

Reklamos kiirimo trukmé Greitai sukuriama UZtrunka reklamos Gali ilgai uztrukti reklamos
reklama kiirimas kiirimas

Pasak Sudha, Sheena ir kt. (2017), Grave (2017), Balaji (2016), Li, Ma, Zhang, Huang ir Kinshuk (2013),
Jabeur (2012), Chin — Fook, Simmonds ir kt. (2011), nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose
28



tinkluose apima silpnus ir stiprius bei dalinai silpnus ir stiprius rySius tarp nuomoniy lyderiy ir vartotojy.
Nuomoniy gavéjai gali biti individualis asmenys, socialiniy tinkly bendruomenés bei visuomenés
nariai. Taip pat nuomoniy lyderiai komunikuojantys socialiniuose tinkluose gali biiti identifikuojami ir
suskaiciuojami.

Remiantis Balaji (2016), Chin — Fook, Simmondsir kt. (2011), mikro — lygmeniui priskiriami nuomoniy
lyderiai, kurie neturi daug sekéjy socialiniame tinkle (nuo keliy Simty iki keliy tikstanciy), taciau yra
glaudziai susije¢ su savo kontakty tinklo nariais. Mikro nuomoniy lyderiai siekia aplinkiniy pripazinimo.
Pasak Sudha ir Sheena (2017), dél nuomoniy lyderiy glaudziy rySiy su sekéjais bei turimos patirties
vienoje ar kitoje srityje, daroma jtaka sprendimo pirkti priémimui. Sio tipo nuomoniy lyderiy
komunikacija socialiniuose tinkluose yra maziausiai siejama su jmoniy uzsakymu komunikuoti apie jy
prekiy zenklus.

Makro — lygmeniui priskiriami asmenys, kurie nebitinai yra jzymybés nacionaliniu ar pasauliniu mastu,
taciau nuolatiniai socialiniy tinkly vartotojai yra apie juos girdéje. Anot Jabeur (2012), makro tipo
nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose gali pasiekti tik tuos vartotojus, kurie priklauso
ju kontakty tinklui. Makro lygmeniui priklauso nuo deSimties tiikstanciy iki keliy $imty tukstanc¢iy
sekéjy. Siy nuomoniy lyderiy srautas sugeneruojamas kuriant kokybigka Zinutés informacinj turinj, kuris
nepriklauso nuo srities, kurioje jie yra profesionalai bei reguliaraus bendravimo su vartotojais. Griave
(2017) teigia, kad statuso lygmens panaSumas su vartotojais turi efektyvesnj poveikj nuomoniy
formavimui, nei lyginant su jzymybémis, kuriy statusas visuomengje yra aukstas. Makro tipo nuomoniy
lyderiai dazniausiai komunikuoja keliomis temomis.

Mega — lygmeniui priskiriamos jZymybés ir savo srities profesionalai. Mega nuomoniy lyderiy tipui
dazniausiai priklauso nuo milijono sekéjy. Nuomoniy lyderiai asmeniskai nepazjsta savo sekéjy. Jie gali
daryti stipry poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei bei pirkimo elgsenai. Kaip
teigia Jabeur (2012), mega tipo nuomoniy lyderiai socialiniuose tinkluose gali paskatinti ir kitus
vartotojus jsitraukti ] komunikacijg socialiniuose tinkluose. Minéto tipo nuomoniy lyderiai dazniausiai
yra tam tikros srities profesionalai, kuriy komunikacija visuomet vyksta ta pacia tematika. Li, Ma,
Zhang, Huang ir Kinshuk (2013), Sudha, Sheena ir kt. (2017), Chin — Fook, Simmonds ir kt. (2011)
i§skirtinj démesj skiria mega lygmeniui, kurio apibiidinimas atitinka nuomoniy lyderiy (angl. opinion
leaders) apibrézima.

Villanuev (2008) teigia, kad nuomoniy lyderiai komunikacijos socialiniuose tinkluose metu
pasidalindami kompetentinga, nesaliSka, ojektyvia informacija ir patarimais apie prekiy ar paslaugy
nauda per komunikacing Zinute, daro stipry poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei,
naujo poziiirio formavimui, jsitikinimams bei pirkimo elgseng. Nuomoniy lyderiai socialiniuose
tinkluose egzistuoja tam, kad vartotojams padéty laiku susiorientuoti arba priminti aktualig informacija
naudojantis per komunikacing Zzinut¢ perteikiamomis asmeninémis savybémis: kompetencija,
objektyvumu, patikimumu ir fiziniu patrauklumu. Jie — kaip savotiskas filtras, tikslinei auditorijai
rekomenduojantis tik tai, kas patiko arba nepatiko patiems nuomoniy lyderiams.

Remiantis Borracii, Giorgi ir kt. (2018), Sudha, Sheena ir kt. (2017), Grave (2017), Risselada ir kt.
(2016), Tucci, Gonzalez-Avella, Cosenza ir kt. (2016), Balaji (2016), Eisingerich (2015), Zhao, Zhang
ir kt. (2015), Liu (2015), Solomonas (2014), Hsu, Lin, Chiang ir kt. (2013), Probst ir kt. (2013), Cho,
Mazzorol ir kt. (2012), Cho ir kt. (2012), Jabeur (2012), Kotler ir Armstrong (2011), Li, Ma, Zhang,
Huang ir Kinshuk (2013), Chin — Fook, Simmonds ir kt. (2011), Chin - Fook ir Simmonds (2011),
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Samsonas (2010), Ladd (2010), Villanuev (2008), Watts (2007), Tsang, Zhou ir kt. (2005), Deffuant,
Amblard ir kt. (2004), Mobilia (2003), Rogers (1995), Weimann (1994), Katz (1957), nuomoniy lyderiy
komunikacijos socialiniuose tinkluose efektyvuma lemia per veiksmingg komunikacing zinute
perteikiamos asmeninés savybés: patikimumas, kompetentingumas, objektyvumas bei fizinis
patrauklumas.

Huang ir Benyoucef (2013) teigia, kad elektroniné komercija auga vystant ,,Web 2,0°° saityno
galimybes, siekiant didesnés ekonominés vertés. Verslininkai naudojasi socialiniy tinkly priemonémis
skleisti informacija apie prekes, dalintis ja ir ieSkoti naujy vartotojy. Pasak Sigala (2011), socialiniuose
tinkluose kuriami santykiai labai padeda analizuoti vartotojy pirkimo elgsena.

Hsu, Lin, Chiang ir kt. (2013), Tsang, Zhou ir kt. (2005), Watts (2007) teigia, kad nuomoniy lyderiai
gali daryti poveikj vartotojy pirkimo elgsenai iSanalizavus vartotojy neigiamus atsiliepimus arba
lukescius iSreikStus per komentarus. Boyd ir Ellison (2007) atliktuose tyrimuose atskleidZia socialiniy
tinkly galimybes bei jy efektyvuma. Pasak autoriy, socialiniai tinklai — galingas kanalas, kuriame
vartotojai kuria asmeninius profilius ir tarpasmeninius santykius su kitais tinklo nariais, nuomoniy
lyderiais ir iSreiSkia nuomong. Remiantis Lin (2017), Huang, Benyoucef ir kt. (2013), Sigala (2011), 5
lenteléje pateikiami pagrindiniai socialinés ziniasklaidos tinklai, per kuriuos nuomoniy lyderiai daro
poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai.

5 lentelé. Socialiniy tinkly apzvalga (sudaryta pagal Lin (2017), Huang, Benyoucef ir kt. (2013), Sigala (2011))

Socialiniai ApraSymas Privalumai hedonistinei ir utilitarinei vertei

tinklai

»Facebook | Socialinio tinklo svetaing, kurioje ,,Facebook*‘ socialiniame tinkle galima kurti jvairy turinj
siuntéjai gali sukurti puslapj, profilj arba | (tekstas, nuotraukos, vaizdo jrasai, jterptos nuorodos). Joje
socialing grupe. dalijamasi suvokta prekés ar paslaugos utilitarine,

hedonistine verte ir formuoja vartotojy pirkimo elgsena.

,»Twitter ,, Twitter”” nemokama mikro ,, Twitter*‘ palengvina perteikti suvoktg prekés ar
tinklara$¢iy bei socialiniy tinkly paslauga, | paslaugos tiek utilitarine, tiek hedonisting verte, nes §iuo
leidzianti jos vartotojams siysti ir skaityti | puslapiu paprasta naudotis.

trumpas komunikacines zinutes.

»Instagram*‘ | Socialinio tinklo svetainé, kurioje galima | Per $ig socialinio tinklo svetaing galima daryti stipry
skelbti vaizdo jrasus bei komentuoti. poveikj vartotojy suvokiamai prekés ar paslaugos
hedonistinei, utilitarinei verte bei pirkimo elgsenai.

,»Blogas‘* Socialinés ziniasklaidos svetainé, kurioje | Per socialinés Ziniasklaidos svetaing ,,Blogas‘‘ galima
galima pateikti vaizdo jraSus, nuotraukas, | daryti poveikj vartotojy suvokiamai hedonistinei ir
informacinius tekstus. utilitarinei vertei. Be to per komunikacing zinute

vartotojams perduodama naudinga informacija.

Vaizdo iraso | Socialinés ziniasklaidos svetainé, kurioje | Vaizdo jrasai vartotojams gali suteikti naudinga
,,YouTube*¢ Va%zdo jraSuose skelbiama informacija mformgcuq apie preke; ar pa§1gug§, k1.1r.1 tu.rl povelkl_ _
apie preke ar paslauga. vartotojy suvokiamai hedonistinei, utilitarinei vertei ir
pirkimo elgsenos formavimui.

Pasak Hsu, Lin, Chiang ir kt. (2013), Tsang, Zhou ir kt. (2005), Watts (2007), nuomoniy lyderiai vienu
metu gali veikti keliuose socialinés ziniasklaidos tinkluose, todél jie pasiekia platesng ir jvairesng
auditorija bei tikslinius vartotojy segmentus. Gebéjimas placiai skleisti informacijg atspindi didesniy
Imoniy strateginj poZiiirj bei i$teklius. PavyzdZiui, tokio tipo strategija buvo naudojama jmonés ,,Ford
Fiesta Movement“. Komunikacija vyko ,, Twitter, ,,Facebook* ir ,,YouTube* socialiniuose tinkluose, o
informacijg pateiké Simtas makro tipo nuomoniy lyderiy. Esant maziems istekliams jmoné turéty sutelkti
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démes;j tik ] ta socialinés Ziniasklaidos tinklg, kuriame yra jy tiksliné auditorija ir potencialiis vartotojai,
kurie jsitraukty | komunikacija. Balaji (2016) ir Eisingerich (2015) pateikia keturis esminius
komunikacijos socialiniuose tinkluose aspektus (zr. 6 lentelg).

6 lentelé. Esminiai nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose aspektai (sudaryta pagal Balaji
(2016), Eisingerich (2015), Hsu, Lin, Chiang ir kt. (2013))

Aspektai Apibiidinimas

Nuomoniy lyderiai | Komunikacijos socialiniuose tinkluose veiksmingos komunikacinés zinutés siuntéjus galima
identifikuoti bei suskai¢iuoti dél socialiniy tinkly platformy veikimo principo, nes asmenys,
norintys naudotis socialiniais tinklais, privalo registracijos metu nurodyti duomenis apie save.

Vartotojai Komunikacinés zinutés gavéjai socialiniuose tinkluose gali bati individualiis asmenys arba
socialinés bendruomenés, kurios egzistuoja socialiniy tinkly platformose.

Santykiai Socialiniuose tinkluose santykiai tarp nuomoniy lyderiy ir vartotojy gali biti, silpni (vartotojai
nuomoniy lyderiy nepriklausantys vienam kontakty tinklui), stipriis (vartotojai priklausys kontakty tinklui ir
turintys artimg santykj) bei kombinuoti (vartotojai gali priklausyti kontakty tinkly, ta¢iau neturéti

ir vartotoj
I artimo santykio).

Galimybiy apimtys | Nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose eliminuoja laiko ir geografines klittis
siunc¢iamos komunikacinés zinutés perdavimui. Be to, nuomoniy lyderiy komunikacija
socialiniuose tinkluose vyksta ne ,,akis j akj“, kaip vienas su vienu tradicinéje formoje, o kaip
vieno vartotojo su daugeliu kity vartotojy, esanciy jy kontakty tinkle.

Remiantis Balaji (2016), Eisingerich (2015), Hsu, Lin, Chiang ir kt. (2013), nuomoniy lyderiy
komunikacija socialiniuose tinkluose eliminuoja laiko ir geografines klititis veiksmingos komunikacinés
zinutés siuntimui. Nuomoniy lyderiai nevarzomai gali komunikuoti su vartotojais, skleisti informacijg ir
daryti poveikj vartotojy vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei bei pirkimo elgsenai.
Kaplan ir Haenlen (2010), Hermkens, McCarthy ir Silvestre (2011) teigia, jog socialiniai tinklai ir
internetinés svetainés suteikia naujas galimybes Siuolaikiniams pardavéjams ir jmonéms bendrauti su
vartotojais ir kurti santykius pasitelkiant nuomoniy lyderiy komunikacijg socialiniuose tinkluose.
Kietzmann, Hanna, Rohm ir kt. (2011) mano, kad praktiniai patarimai, kaip valdyti nuomoniy lyderiy
komunikacija socialiniuose tinkluose atsizvelgiant j konkrec€ias jos funkcijas yra iSnagrinéti ir pasiekiami
kiekvienai jmonei ar individualiam asmeniui jvairiose platformose.

Pasak Lin, Swarna ir Bruning (2017), socialinés Zziniasklaidos platformos, tokios kaip ,,Youtube‘*,
,Facebook*‘ ir ,, Twitter** padéjo padidinti Zinomuma pasauliniams prekiy zenklams: ,,Coca Cola‘‘,
,Dove‘,  McDonald‘s*‘, ,,Samsung‘‘, ,,Converse‘‘, ,,Red Bull*‘ ir kt. Be to iSaugo prekiy ar paslaugy
pardavimai. Siandien visi norintys naudojasi komunikacija socialiniuose tinkluose. Nors atlikta daug
moksliniy tyrimy apie komunikacijos priemoniy naudojima ir efektyvuma socialiniuose tinkluose, taciau
mokslininky teigimu Siame tyrimy lauke moksliniy tyrimy vis dar tritksta. Harrison (2017), Patel (2016),
Talaverna (2015), Liu ir kt. (2012) teigia, kad jmoniy samdomi nuomoniy lyderiai yra ,,potencialils
patvirtintojai’’ po patyrimo suvoktos hedonistinés, utilitarinés vertés ir pasidalintos su vartotojais per
veiksmingg komunikacing Zinut¢ socialiniuose tinkluose. Be to nuomoniy lyderiai laikomi
ekonomiskiausiomis ir efektyviausiomis rinkodaros tendencijomis. Anot Godey ir kt., (2016), Booth ir
Matic (2011), nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose turi poveiki vartotojy jtikinimui.

Moksliniais tyrimais jrodyta, kad nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose dazniausiai
vartotojy suvokiama kaip patikima ir profesionali. Poku (2013), Sassenberg ir kt. (2012), Berger ir kt.
(2016), Talaverna (2015) teigia, kad 82 proc. sekéjy pasitiki ir tiki nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniuose tinkluose metu pasidalintomis rekomendacijomis. Nuomoniy lyderiy sekéjai tiki
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garbingumu kuriant ry$ius su jais, ypac su tais vartotojais, kurie yra jaunesniy karty. Pasak Chaudhry ir
Irshad (2013), socialiniuose tinkluose nuomoniy lyderiy vaidmuo i§ esmés atsispindi dviejuose
aspektuose: vartotojy pirkimo elgsenos rezultatuose ir komunikacinés zinutés skleidime. Mazzarol ir kt.
(2012) 1iSskiria tris pagrindines veiksmingas komunikacijos socialiniuose tinkluose Zinutés
charakteristikas: valentinguma, zinutés informacinj turinj ir zinutés pristatymo stipruma (zr. 7 lentelg).

7 lentelé. Komunikacijos socialiniuose tinkluose zinutés charakteristikos (sudaryta pagal Chaudhry ir Irshad
(2013), Mazzarol ir kt. (2012), Wang ir kt. (2012), Yu, Tang ir kt. (2010), Cheng, Zhou ir kt. (2010))

Charakteristikos | Apibiidinimas

Mazzarol ir kt. (2012) teigia, kad valentingumas yra svarbus nuomoniy lyderiy komunikacijai
socialiniuose tinkluose, nes parodo vartotojy teigiamos ir neigiamos informacijos priémimo

; stiprumg. Mazzarol ir kt. (2012) pazymi, kad nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose
Valentingumas tinkluose valentingumas gali buti labai teigiamas arba labai neigiamas. Pasak Wang ir kt. (2012)
valentinguma galima suskirstyti j tris tipus: teigiamg, neutraly ir neigiamg. Anot Cheng, Zhou ir
kt. (2010), neigiama nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose turi stipresnj poveikij

nei teigiama.
Hedonistiniai Mazzarol ir kt. (2012) teigia, kad komunikacijos socialiniuose tinkluose metu nuomoniy lyderiai
aspektai siun¢iama informacing zinutg stiprina per jos giluma, iSraiSkinguma, emocijy suzadinima,

vaizdinguma, kalbos stiliy, pavyzdziui, informacija perduodama per pasakojama istorijg (Sweeney
ir kt., 2008). Yu, Tang ir kt. (2010) teigia, kad vartotojams komunikacinés Zinutés perteikimo
stiprumas yra svarbesnis uz jos turinj. Be to stipresnis komunikacinés zinutés poveikis jau¢iamas,
kai ji pristatoma entuziastingai naudojant neverbaling kalba.

Mazzarol ir kt. (2012) teigia, jog pazinimas siejamas su vartotojy patyrimo sritimi. PavyzdZiui,
komunikacinés zinutés turinio poveikiu, kaip atsakas j iSkilusias problemas (kainos vertés
suvokimg). Pasak Yu, Tang ir kt. (2010), nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose
PaZinimo aspektai | yinutes stiprumui jtakos turi jos aiSkumas, vaizdingumas, tadiau komunikacija socialiniuose
tinkluose dazniausiai perteikiama tekstiniu pavidalu, todél reikSmingesni yra pazinimo aspektai,
kurie siejami su zinutés veiksmingumu.

Remiantis Chaudhry, Irshad ir kt. (2013), Mazzarol ir kt. (2012), Wang ir kt. (2012), Yu, Tang ir kt.
(2010), Cheng, Zhou ir kt. (2010), moksliniy tyrimy analize, galima teigti, jog vartotojai atsizvelgia j
nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose metu skleidziama kompetentingg ir nesaliSkg
informacija, kuri perduodama komunikacinéje zinutéje, taciau ne visada su ja sutinka. Pasak Yu, Tang
ir kt. (2010), galima teigti, kad vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai
turi stipry poveikij komunikacinés Zinutés vaizdingumas, jJdomumas, informatyvumas, aiSkumas.

2.2. Vartotojy suvokiamos utilitarinés ir hedonistinés vertés samprata

Zanjani ir kt., (2016) ir Ozkara ir kt, (2017) teigia, kad $iuo metu itin svarbu formuoti vartotojy poziiirj
ir kurti naujas patirtis naudojant jvairias komunikacines priemones socialiniuose tinkluose. Todél biitina
suformuoti nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose veiksmingg informacin;j turinj. Taip
pat pritaria Jin ir kt., (2010), Wang ir kt., (2007), kad nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose
tinkluose siun¢iamos komunikacinés zinutés déka galima padidinti vartotojy hedonistiniy ir utilitariniy
verciy suvokimg per patyrima, didinti vartotojy pasitenkinimg, formuoti reikSmingg vartotojy poziiirj
bei pirkimo elgseng ir kurti glaudesnius santykius socialiniy tinkly bendruomenése. Nuomoniy lyderiy
asmeninés savybeés ir veiksmingas komunikacinés Zinutés turinys daro poveikj vartotojy suvokiamai
utilitarinei ir hedonistinei vertei. Minétos vartotojy suvokiamos vertés po patyrimo tarpusavyje
koreliuodamos kuria naujg vartotojy pozitrj ir formuoja pirkimo elgsena.
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Brown (2007) teigia, kad nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose grindziama socialiniu
pazinimu, tarpasmeniniais rySiais ir patyrimu. Nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose
vartotojams gali sukelti teigiamas, neigiamas arba neutralias emocijas ir formuoti naujg pozitirj j prekes
ar paslaugas per jgyta patirtj, tac¢iau tai jmanoma tik veiksmingu ir tikslingu komunikacijos turiniu
iSreiks$tu komunikacinéje zinutéje. Anderson ir kt. (2014), Chiu ir kt. (2005) teigia, jog vartotojy patirtis
ir jy poreikiy patenkinimas turi stipry poveikj vartotojy pirkimo elgsenai. Pasak Holbrook, Hirschman
ir kt. (1982) Ozturk ir kt. (2016), vartotojy pirkimo elgseng lemia nuomoniy lyderiy patirties dalijimosi
ir paciy vartotojy patyrimy sgveika. Kaip teigia Babin ir kt. (1994), vartotojy suvoktos utilitarinés ir
hedonistinés vertés tarpusavyje koreliuoja ir daro poveikj vartotojy pirkimo elgsenai (zr. 4 pav.).

N

4 pav. Vartotojy suvokiamos utilitarinés ir hedonistinés vertés poveikis vartotojy pirkimo elgsenai (sudaryta
pagal Lin, Swarna ir kt., Bruning, Hsieh, Tseng ir kt., Mensah, Ofori ir kt., (2018), Ozturk (2016), Bhargave
(2015), Aydinli (2014), Anderson (2014), Bond, Bettman ir kt. (2009), Chiu (2005))

Bond, Bettman ir kt. (2009), Aydinli (2014), Bhargave, (2015), Lin ir kt. (2018) atlikti tyrimai rodo, kad
hedonistiné ir utilitariné verté sgveikauja tarpusavyje ir gali daryti poveikj vartotojy pasitenkinimui bei
pirkimo elgsenai. Anot mokslininky, hedonistiné ir utilitariné verté gali bati lygiavertés, taciau gali biiti
ir taip, kad prekiy ar paslaugy utilitariné verté vartotojy suvokiama mazesné uz hedonisting ir atvirksciai.
Be to sgveikaujant minétoms vertéms galima paveikti vartotojy suvokima apie prekiy ar paslaugy nauda.
Nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose metu po patyrimo suvoktos vertés didinimo
procesai apima prisiriSimg prie prekiy ar paslaugy (skatinama hedonistiné verté) ir teikia funkcing
informacija (skatinama utilitariné verté). Ta¢iau moksliniais tyrimais jrodyta, kad minéty veréiy sgveika
gali ne tik gerinti vartotojy patirties formavima, bet ir neigiamai paveikti pasirinkus netinkama
komunikacija socialiniuose tinkluose tiksling rinka, komunikacinés Zinutés siuntéja ar netinkama
informacijos turinj.

Shaw (2007) ir Joseph (2010) kalbédami apie vartotojy patirtis teigia, jog nuomoniy lyderiai norédami
visiskai patenkinti vartotojy poreikius, norus ir troSkimus, turi zinoti, kad vartotojai vertindami jgyta
patirtj, vertina ne tik utilitaring, bet ir po patyrimo suvokta hedonisting verte. Yra lyginami skirtingy
utilitariniy ir hedonistiniy sprendimy skirtumai bei teigiama, kad utilitariniai sprendimai yra paremti
faktais (prekés bruozai, funkcionalumas, kaina, nauda ir t.t.), o hedonistiniai sprendimai, paremti
Jvairiausiais jausmais (malonumu, troskimu, tikéjimu, entuziazmu, romantika, baime, prietaringumu ir
kt.). Shaw (2007) visa démesj skiria vartotojy hedonistiniy patir¢iy kiirimui. Anot Shaw (2007), visy
vartotojy gyvenimas yra vedamas hedonistinés vertés: perkamas automobilis ar apranga ne tik tam, kad
atlikty susisiekimo ar aprangos funkcija, bet ir tam, kad parodyty, kokig socialing klas¢ Zmogus
atstovauja. Taip pat remiantis nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose po patyrimo
perteikiant hedonisting verte yra pasirenkami prekiy ar paslaugy Zenklai, kuriais vartotojai pasitiki.
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Pasak Kotler (2007), vartotojai linke ieSkoti prekiy ar paslaugy maksimalios vertés. Nuomoniy lyderiy
komunikacijos socialiniuose tinkluose metu perteikiama patirtimi grindziama hedonistiné ir utilitariné
verté kuria prekei ar paslaugai pridéting verte ir keiCia vartotojy suvokima per suvokta asmeninj
patyrima. Nuo to priklauso vartotojy pasitenkinimas, lojalumas ir tikimybé, kad ateityje tie patys
vartotojai vél pirks tas pacias prekes ar naudosis tomis paciomis paslaugomis. Bakanauskas (1997)
teigia, jog vartotojai priimdami sprendimg pirkti, gali rinktis i§ didelés prekiy ir paslaugy jvairovés.
Didéjanti naujy prekiy ir paslaugy pasiiila natiiraliai keicia vartotojy norus ir likkesc¢ius. Tod¢él nuomoniy
lyderiai socialiniuose tinkluose turi kurti vartotojams nepamirStamas patirtis bei dalintis patyrimais (Lin
ir kt. (2018).

Dong (2013) taip pat mano, jog nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose metu
vartotojams sukuriant nepamir§tamas patirtis, dalijantis informacija po patyrimo, atsiranda galimybé
uzmegzti gerus ir glaudzius bei ilgalaikius santykius. Veiksminga nuomoniy lyderiy komunikacija
socialiniuose tinkluose daro teigiamg poveikj vartotojy suvokiamai prekiy ar paslaugy hedonistinei ir
utilitarinei vertei. Lin ir kt. (2018) teigia, kad mégavimasis nepamirStama patirtimi vartotojus
motyvuoja, skatina susitelkimg, démesio pritraukimg ir absoliuty jsitraukimg j socialiniy tinkly
bendruomenés gyvenima.

Pasak Fiore, Kim ir kt. (2007), vartotojy patirties formavimui turi stipry poveikj nuomoniy lyderiy
hedonistinés ir utilitarinés vertés patirtimi grindZziamas suvokimas ir gebéjimas komunikacingje zinutéje
vartotojams perteikti pac¢iy nuomoniy lyderiy suvoktas vertes. Hedonistines ir utilitarines vertes isskiria
Wood, Masterman ir kt. (2008). Mokslininky teigimu, be hedonistinés arba utilitarinés vertés, galima
i§skirti hedonistinés ir utilitarinés vertés kombinacija. Taigi, nuomoniy lyderiai komunikacijos
socialiniuose tinkluose metu vartotojams geba perteikti suvokta po patyrimo utilitaring ir hedonistine
verte. Taciau reikéty pritarti Wood, Masterman ir kt. (2008), kad vartotojams nuomoniy lyderiy
komunikacijos socialiniuose tinkluose metu siun¢iama tam tikro turinio komunikaciné zinuté, gali bty
suvokiama skirtingai, o kartais ir netikslingai, kai pasirenkamas netinkamas tikslinis vartotojy segmentas
arba nuomoniy lyderiai.

Smith, Menon ir Sivakumar (2005), Phua (2014), teigia, jog nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniuose tinkluose metu vartotojams perteikiant hedonisting ir utilitaring verte nuomoniy lyderiai
stiprina tarpasmeninius santykius su esamais socialiniy tinkly bendruomeniy nariais ir kuria naujus
rySius. Phua (2014) teigia, jog hedonistine ir utilitarine verte grindziami rysiai taip pat gali buti kuriami
tarp:

- Vartotojy, prekiy ar paslaugy.
- Vartotojy ir nuomoniy lyderiy.
- Nuomoniy lyderiy ir jy sitilomy prekiy ar paslaugiy.

Miller, Mobarak ir kt. (2015), Smith, Menon ir kt. (2005) nuomone, vartotojai asmeniskai pasirenka sau
artimas, socialiniuose tinkluose egzistuojancias bendruomenes bei nuomoniy lyderius ir tampa jy
sekéjais. Nuomoniy lyderiai komunikacijos socialiniuose tinkluose metu dalijasi patirtimi, perteikdami
po patyrimo suvokta utilitaring ir hedonisting verte, kuri daro poveikj vartotojy pirkimo elgsenai.
Holbrook, Hirschman ir kt. (1982), Bao, Chang ir kt. (2014), Smith ir kt. (2005) Walsh, Gwinner ir kt.
(2004) atlikti tyrimai rodo, kad nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose metu
komunikacingje zinutéje perduodamg informacijg vartotojai suvokia kaip profesionalig, patikima,
inovatyvig ir reikSminga.
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Jin, Phua ir kt. (2014) teigia, kad nuomoniy lyderiai turi tam tikrg socialinj statusg tarp savo kontakty
socialiniuose tinkluose ir jy komunikacinés zinutés turinys vartotojus gali motyvuoti, yra patrauklus,
suvokiamas kaip patikimas ir sukelianti tam tikras emocijas. Nuomoniy lyderiai siekdami perteikti
patirtimi grindziamas suvoktas emocijas, skatina vartotojy asmeninj prisirisima. Miller, Mobarak ir kt.
(2015) nuomone, vartotojai turi kelis pasirinkimus, i$ kur gauti patikimos informacijos apie dominancia
preke ar paslaugg. Nuo nuomoniy lyderiy asmeniniy savybiy ir komunikacinés zinutés turinio priklauso,
kas taps jy sekéjais ar socialiniy tinkly bendruomenés nariais. Khamis, Ang, Welling, Knoll, Matthes,
Thomson ir kt. (2017) nuomone, hedonistiné verté yra subjektyvi ir simboliné, pavyzdZziui, buvimas
prabangiame vieSbutyje, vaizduojamas prabangaus automobilio vairavimas, dinamiskas vaizdas.
Hedonistiné verté labiau siejama su reputacija ir maloniomis patirtimis.

Pasak Hirschman, Holbrook ir kt. (1982), vartotojy po patyrimo suvokiama verté remiasi ne tik
utilitarinémis vertémis. Jprastai utilitarizmas pabrézia prekés ar paslaugos funkcines vertes ir ignoruoja
suteikiamas hedonistinis vertes. Hirschmanas, Holbrookas ir kt. (1982) pasitlé hedonizmo sgvokos
vartojimg. Holbrook, Hirschman ir kt. (1982), Babin ir kt. (1994), taip pat skirsto vartotojy suvokiamas
vertes i dvi kategorijas: utilitarines ir hedonistines (utilitariné¢ verté suvokiama per prekés funkcines
savybes, 0 hedonistiné verté apibréziama kaip subjektyvi, jgyjama per malonumg ir Zaisminguma). Anot
mokslininky, vartotojai perka tikédamiesi pajausti malonuma.

Mensah, Ofori, Ampong, Addae, Kouakou, Tumaku ir kt. (2018) teigia, kad nuomoniy lyderiy
komunikacija socialiniuose tinkluose turi stipry poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei ir hedonistinei
vertei. Be to nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose metu perteikti patyrimai daro
poveikj vartotojy pirkimo elgsenos formavimui. Atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, jog nuomoniy
lyderiai komunikacijos socialiniuose tinkluose metu per komunikacing Zinute su vartotojais dalijasi
patirtimi gristomis naudingomis praktinémis rekomendacijos, skleidzia kompetentinga ir nesaliska
informacija, kuri skatina vartotojy prisiri§img prie nuomoniy lyderiy ir kuria glaudesnius rySius
socialiniuose tinkluose. Remiantis atliktais moksliniais tyrimais pastebima, jog itin kuriant
pasitenkinimo dimensija ir griztamajj rysj, svarbu gebéti perteikti hedonisting vertg taip, kad vartotojai
galéty mégautis pac¢iy nuomoniy lyderiy suvokta malonia patirtimi.

nustaté, kad labai svarbi nuomoniy lyderiy nuomoné, t. y. informacijos perdavimas Kkitiems.
Atsizvelgiant j Sias aplinkybes galima daryti prielaida, kad nuomoniy lyderiy iSkomunikuota informacija
ir vartotojy pasidalinta su kitais socialinio tinklo kontaktais, daro teigiamg poveikj vartotojy suvokiamai
hedonistinei ir utilitarinei vertei. Be to, nuo nuomoniy lyderiy kompetencijos, patikimos ir
kompetentingos komunikacijos socialiniuose tinkluose, taip pat priklauso vartotojy suvokiama
hedonistiné ir utilitariné verté. Motyvuotas vartotojy informacijos dalijimasis ar jos paieska didina
vartotojy pasitenkinima. Pasak Hsieh ir Tseng (2018), nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose
tinkluose metu skleidziama po patyrimo suvokta informacija susijusi su hedonistinémis ir utilitarinémis
vertémis, daro teigiamg poveikj vartotojy utilitarinés ir hedonistinés vertés suvokimui.

Remiantis Smith, Menon ir Sivakumar (2005) Miller ir Mobarak, (2015), Guevarra ir Howell (2015),
Nagy, Kemeny, Szucs, Simon ir kt. (2017), Khamis, Ang, Welling, Knoll, Matthes, Thomson (2017),
Hsieh ir Tseng (2018), Mensah, Ofori, Ampong, Addae, Kouakou, Tumaku (2018) atliktais moksliniais
tyrimas, galima teigti, kad nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose metu skleidziama
komunikacinéje zinuté informacija po patyrimo daro stipry poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei ir
hedonistiniai vertei. Guevarra, Howell (2015) ir kt. teigia, kad socialiniuose tinkluose sekant nuomoniy
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lyderiy komunikacijos turinj, vartotojai patiria laimés jausma. Guevarra ir Howell (2015), atlikti
moksliniai tyrimai patvirtina iSkeltas hipotezes, kad nuomoniy lyderiy komunikuojamos informacijos
socialiniuose tinkluose poveikis hedonistinio pirkimo kontekste gali suteikti vartotojams didesng laime.

Remiantis Smith, Menon ir Sivakumar (2005) Miller ir Mobarak, (2015), Guevarra ir Howell (2015),
Nagy, Kemeny, Szucs, Simon ir kt. (2017), Khamis, Ang, Welling, Knoll, Matthes, Thomson (2017),
Hsieh ir Tseng (2018), Mensah, Ofori, Ampong, Addae, Kouakou, Tumaku (2018) moksliniy tyrimy
analize, galima teigti, jog nuomoniy lyderiy komunikacijos metu socialiniuose tinkluose perduodama
per komunikacing zinute suvokta utilitaring ir hedonistiné verté turi poveikj vartojojy pirkimo elgsenai.
2.4. darbo dalyje iSsamiau nagrinéjamas vartotojy pirkimo elgsenos procesas.

2.3. Vartotojuy pirkimo elgsenos konceptualiis pagrindai

Hwang ir Kim (2017), Hellén ir Sadksjarvi (2011) atliktas tyrimas atskleidé, kad nuomoniy lyderiy
kompetentingumas ir gebéjimas komunikuoti visuomenei aktualiomis temomis, gali daryti teigiama
poveikj vartotojy pirkimo elgsenai (angl. purchasing behavior). Pasak Bao ir Chang (2014), Smith
(2005), nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose vartotojy suvokiama kaip patikima ir
daranti jtakg pirkimo elgsenos formavimui. Pasak mokslininky, vartotojy pirkimo elgsena kintanti ir turi
biiti nuolat stebima ir analizuojama. Mensah ir kt. (2018) teigia, kad nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniuose tinkluose metu perduoti patyrimai turi poveikj vartotojy pirkimo elgsenai. Rook, Fischer
ir kt. (2012) nuomone, nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose ir vartotojy pirkimo
elgsenos santykis yra susijes ir reikSmingas tik tada, kai vartotojai mano, kad komunikacinés Zinutés
siuntéjai yra patikimi, kompetentingi, tam tikros srities profesionalai.

Haeckel (2003) teigia, kad nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose metu pasidalinta
informacija po patyrimo turi stipry poveikj vartotojy pirkimo elgsenos formavimui. Pajaustas, suvoktas
stimulas, netgi jo triikumas, yra labai svarbus vartotojy pirkimo elgsenai. Pasak Lin ir kt. (2018), Dong
(2013), Schmitt (2011), Haeckel (2003), nuomoniy lyderiai komunikacijos socialiniuose tinkluose metu
vartotojams perduoda patyrimu grindZziamas suvoktas utilitarines ir hedonistines vertes, kurios turi
veiksmingg poveikj vartotojy pirkimo elgsenai: sprendimo pirkti priémimui, prekés ar paslaugos
naudojimui ir patirties dalijimuisi su socialinio tinklo bendruomenés nariais, pakartotiniams pirkimams
ateityje ir tolimesniy santykiy kiirimui. Nagy, Kemeny, Szucs, Simon ir kt. (2017) teigia, kad vartotojy
pasitenkinimas labiausiai daro poveikj vartotojy pirkimo elgsenos formavimui. Pasak mokslininky,
pasitenkinimas sgveikauja su vartotojy suvokiama kokybe, kurig formuoja ankstesni liikesCiai bei
ankstesnés patirtys. Siame tyrime labiausiai akcentuojama, kaip pasitenkinima formuoja vartotojy tam
tikros elgesio ypatybés susijusios su skirtingomis nuomoniy lyderiy asmeninémis savybémis.

Anot Walsh, Gwinner ir Swanson (2004), nuomoniy lyderiai komunikuoja su vartotojais, perteikiant
komunikacingje zinutéje patirtimi grindziama novatoriska ir aktualig informacija, be to skatina mokytis
apie prekes ar paslaugas. Hsu (2013) mano, jog nuomoniy lyderiai turi biiti pasirenkami pagal turimas
specializuotas zinias tam tikroje srityje. Savo srities profesionalai padéty jmonéms jgauti didesnj
vartotojy pasitikéjimg. Pavyzdziui, Jamie Oliver, profesionalus viréjas ir atstovas spaudai apie savo
wJamie Oliver” prekiy Zenklg ir kitus prekiy Zenklus (,,Sobeys*‘ ir ,,T - fal*‘) komunikuoja grindZiant
eksperty patarimais bei gyvenimo budu. Patikimas, profesionalus, argumentuotas veiksmingos
komunikacinés zinutés turinys daro teigiamg poveikj vartotojy pirkimo elgsenos procesui. Remiantis
moksliniais tyrimais, galima teigti, kad vartotojy pirkimo elgsenos procesas sudarytas i§ 4 pagrindiniy
daliy:

36



- Vartotojy sprendimo pirkti priémimas.

- Prekés ar paslaugos naudojimas.

- Patirties dalijimasis po prekeés ar paslaugos pirkimo.
- Pakartotinas prekés ar paslaugos pirkimas.

Pasak Tyagi, Tyagi (2010), Schiffman, Kanuk ir kt. (2004), vartotojy sprendimo pirkti priémimo
procesas — viena i$ vartotojy pirkimo elgsenos sudedamyjy daliy. Kotler (2003) teigia, kad Siais
globalizacijos laikais vartotojy sprendimo pirkti pri€mimo procesas tampa vis sudétingesni. Remiantis
Vigar-Ellis, Pitt ir kt. (2015) atliktais moksliniais tyrimais, nuomoniy lyderiy novatoriskos
komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikis vartotojy sprendimo pirkti priémimo procese yra
suprantamas kaip patikimas. Tac¢iau Godey, Manthiou ir kt. (2016) atliktas tyrimas atskleidé, kad
nuomoniy lyderiy pasirinkimas gali padaryti neigiamg jtakg vartotojy sprendimo pirkti priémimo
procese, kai pasirenkamas netinkamas prekiy Zenklui komunikacings zinutés siuntéjas.

Pasak Kaplan (2010), nuomoniy lyderiai, tarsi prekiy ar paslaugy ambasadoriai, kurie reikSmingi
vartotojy pozitrio ir pirkimo elgsenos formavimui. Tsang ir Zhou (2005), Watts (2007), Li ir Du (2011),
Lin ir kt. (2018) teigia, kad nuomoniy lyderiai komunikuodami su vartotojais identifikuoja vis naujus jy
pirkimo elgsenos motyvus ir poreikius, ypac¢ tuomet, kai patys vartotojai dalijasi patirtimi po pirkimo.
Vartotojy patirties analizé svarbi ir reikSminga tolimesniy santykiy kiirimui. Kronrod, Danziger ir kt.
(2013), Moore (2015) nuomone, taip pat svarbu analizuoti vartotojy elgseng socialiniuose tinkluose po
pakartotinio pirkimo.

Dewey (1910) sukiiré 5 etapy vartotojy pirkimo elgsenos modelj. Po Dewey (1910) seké Robinson, Faris
ir kt. (1967), taciau Kotler (2003) sukiiré vartotojy pirkimo elgsenos proceso modelj] CDP (ang.
Consumer Decision Process), kuris $iuo metu yra naudojamas. Visi trys modeliai pateikti 8 lenteléje.

8 lentelé. Vartotojy pirkimo elgsenos proceso modeliy etapai (sudaryta pagal Kotler (2003), Robinson, Faris ir
kt. (1967), Dewey (1910))

Etapai | Dewey (1910) Robinson, Faris ir kt. (1967) Kotler (2003)

1 Sunkumai po patyrimo Vartotojy poreikiy pripaZzinimas | Vartotojy poreikiy pripaZinimas

2 Sunkumy identifikavimas ir Alternatyvy vertinimas Informacijos paieska
apibiidinimas

3 Sprendimy paieska ir numatymas Alternatyvy pasirinkimas Alternatyvy vertinimas

4 Pasekmiy nagrinéjimas ir vertinimas | Sprendimo priémimas Sprendimo priémimas

5 Sprendimo priémimas Vartotojy elgsenos vertinimas po

pirkimo

Remiantis Kotler (2003), Riley (2012), vartotojy pirkimo elgsenos procesas prasideda nuo paciy
vartotojy poreikio pripazinimo, kai vartotojas suvokia, jog jam reikalinga preké ar paslauga. Anot Kotler
(2003), vartotojai pereidami iSvardintus etapus, perka preke ar paslauga. Remiantis Kotler (2003)
sukurtu modeliu, vartotojy pirkimo elgseng galima paaiskinti racionaliai. Pasak Jobanputra (2009),
vartotojy pirkimo elgsenai didele jtaka turi problemos, su kuriomis jie susiduria. Atlikti moksliniai
tyrimai rodo, kad vartotojams poveiki daro nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose.
Taigi, vartotojy pirkimo elgsena priklauso nuo aplinkos veiksniy ir pacios situacijos aplinkybiy. Todél
svarbu iSanalizuoti veiksnius ir suformuoti teigiama vartotojy poziiirj j preke ar paslaugg arba pakeisti jj
1§ neigiamo ] teigiama.
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Pasak Karr (2004), po atitinkamos informacijos paieskos, vartotojai svarsto, kurios alternatyvos
geriausiai atitikty jy poreikius ir bando pasirinkti geriausig variantg. Christ (2008) teigia, kad vartotojy
pirkimo elgsena orientuota j rezultata ir sprendimas priimamas tik tada, kai vartotojai yra jsitiking, jog
Sis pasirinkimas tinkamiausias. Tinkamiausiam pasirinkimui stipry poveikj turi nuomoniy lyderiy
komunikacija socialiniuose tinkluose. Nuomoniy lyderiai per veiksmingg komunikacing Zinute perduoda
patirtimi grindziamg suvoktg hedonisting bei utilitaring verte, kuri daro poveikj vartotojy pirkimo
elgsenai. Remiantis Christ (2008), vartotojai gali priimti keturiy rasiy pirkimo elgsenos sprendimus:

- Naujas pirkimas — tai yra visi$kai naujas pirkimas, kuris vartotojams néra labai reikalingas.

- Pakartotinis pirkimas — tai pirkimas, kai vartotojai pakartotinai perka ta pacia preke ar paslauga,
nesirenkant is kity alternatyvy.

- Pagrindinis naujas pirkimas — tai pirkimas, kai preké ar paslauga yra svarbi vartotojams, taciau
vartotojai turi labai mazai patirties priimant §j sprendimag.

- Pagrindinis pakartotinis pirkimas — tai pirkimas, kai vartotojai dél ankstesnés patirties perkant
preke ar paslauga, jauciasi jsitikine priimant sprendimus.

Monat (2009) nuomone, vartotojy pirkimo elgsena gali priklausyti nuo kity asmeny, pavyzdziui,
nuomoniy lyderiy, kurie komunikuoja socialiniuose tinkluose. Nilsson (2010) teigia, kad vartotojai
vertindami visas alternatyvas renkasi i§ keliy Saltiniy ir ne visuomet vadovaujasi hedonistine verte, bet
daugiau démesio skiria prekés ar paslaugos utilitarinei vertei. Moore ir Pareek (2010) teigia, jog daugelis
mokslininky formuluoja skirtingus vartotojy elgsenos modelius, taciau paprastai jie yra klasifikuojami j
du tipus: ekonominius ir psichologinius. Remiantis Richarme (2005) i$skirti trys sprendimo priémimo
modeliai:

- Naudingumo, kuris teigia, kad sprendimai priimami remiantis numatomais padaryty sprendimy
rezultatais.

- Pasitenkinimo, kuris sukurtas kaip alternatyva naudingumo modeliui (Simon, 1950).

- Perspektyvy, kuris grindziamas emocijomis ir racionaliai sprendziamos problemos (Kahneman,
Tversky, 1970).

Apibendrinant Lin ir kt. (2018), Mensah, Ofori, Ampong, Addae, Kouakou, Tumaku (2018), Hwang ir
Kim (2017), Godey, Manthiou ir kt. (2016), Vigar-Ellis, Pitt ir kt. (2015), Moore (2015), Bao ir Chang
(2014), Kronrod ir Danziger (2013), Hsu (2013), Riley (2012), Rook, Fischer ir kt. (2012), Hellén ir
Sadksjarvi (2011), Li ir Du (2011), Moore ir Pareek (2010), Nilsson (2010), Kaplan (2010), Jobanputra
(2009), Monat (2009), Christ (2008), Watts (2007), Tsang ir Zhou (2005), Richarme, Smith (2005),
Walsh, Gwinner ir Swanson (2004), Schiffman, Kanuk, Karr (2004), Kotler (2003) sioje darbo dalyje
aptartus moksliniy tyrimy rezultatus galima teigti, kad vartotojy pirkimo elgsenos formavimas prasideda
nuo iskilusios problemos, vartotojy poreikio pripazinimo. Vartotojy sprendimo pirkti proceso eiga
neatsiejama ir nuo nuomoniy lyderio socialiniuose tinkluose komunikuojamos zinutés turinio,
informacijos sklaidos bei paieskos, kuri gali biti atlikta remiantis kity vartotojy asmenine patirtimi arba
iSoriniy Saltiniy pagalba. Po informacijos paieskos seka kity alternatyvy vertinimas, kuris gali priklausyti
nuo vartotojy patirties, socialiniy, kultiiriniy bei psichologiniy veiksniy. Vartotojai priima sprendima
pirkti tik tuomet, kai pereina visus minétus pirkimo elgsenos etapus. Po pirmojo pirkimo seka Kita
vartotojy sprendimo pirkti priémimo modelio dalis — vartotojy elgsenos po pirkimo arba pakartotino to
pacio prekiy zenklo pirkimo analizé.
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2.4. Nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotoju suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai konceptualusis modelis

Atlikus Hsieh, Tseng ir kt., Khamis, Ang ir kt., Welling, Knoll ir kt., Matthes, Mensah ir kt., Ofori,
Ampong ir kt., Kouakou, Tumaku ir kt., Lin (2018), Thomson, Nagy, Kemeny ir kt., Szucs, Simon ir
kt., Hwang ir Kim (2017), Godey, Manthiou ir kt. (2016), Vigar-Ellis, Pitt ir kt. (2015), Moore, Miller,
Mobarak ir kt., Guevarra, Howell ir kt. (2015), Bao ir Chang (2014), Teng, Khong ir kt. (2014) Kronrod,
Danziger ir kt., Purcarea, Gheorghe ir kt., Hsu (2013), Riley, Rook, Fischer ir kt., Cheung, Lee ir kt.,
Wang, Mazzarol, Soutar ir kt. (2012), Hellén, Saaksjéarvi ir kt., Li, Du ir kt. (2011), Moore, Pareek ir kt.,
Nilsson, Yu, Tong ir kt., Kaplan (2010), Jobanputra, Monat ir kt. (2009), Christ, Matos, Rossi ir kt.,
Cheung, Lee ir kt. (2008), Watts, Brown ir kt., Mazzarol, Soutar ir kt. (2007), Tsang, Zhou ir kt.,
Richarme, Smith ir kt., Menon, Sivakumar ir kt. (2005), Walsh, Gwinner ir kt., Schiffman, Kanuk ir kt.
Karr (2004), Kotler (2003) teoriniy ir empiriniy tyrimy analize¢, galima teigti, kad nuomoniy lyderiy
komunikacijos socialiniuose tinkluose efektyvumas yra neatsiejamas nuo asmeniniy, tarpasmeniniy,
situaciniy ir komunikacinés zinutés charakteristikos veiksniy.

Cheung, Lee ir kt. (2008), Nilsson, Zhou ir kt. (2010), nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose
tinkluose efektyvuma susiejo su informacijos priémimo modeliu paaiskinanc¢iu, kaip vartotojai yra
paveikiami nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose. Tumaku, Lin ir kt. (2018), Stewart,
Godey ir kt. (2016), Turcotte, Adweek ir kt. (2015), Cheung, Soutar ir kt. (2012), Till, Busler ir kt.
(2000) atliko iSsamius mokslinius tyrimus, kuriuose iSskyré nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniuose tinkluose efektyvumg lemiancCius veiksnius — asmenines savybes (kompetentinguma,
patikimuma, objektyvuma, fizinj patrauklumg) ir komunikacinés zinutés veiksminguma lemiancius
veiksnius: vaizduotés skatinima, informatyvuma, jJdomumg ir jsiminting zinute.

Pasak Freberg, Li ir kt. (2011), nuomoniy lyderiai komunikacijos socialiniuose tinkluose metu naudojasi
vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenos formavimui jtaka daranciais
zenklais perduodamais per veiksmingg Zinute tikslinéms vartotojy auditorijoms. Markethub, Godey ir
kt. (2016) teigia, kad socialiniuose tinkluose nuomoniy lyderiy komunikacija atsirado kaip dinamiskas
rémejas, kuris atstovauja organizacijas, vartotojus ir pat] save stiprinant rySius su vartotojais per
komunikacijg tokiuose socialiniuose tinkluose kaip ,,Facebook®, ,,Instagram®, ,, Twitter* ir ,,Y outube*.
Pasak Freberg, Li, Wang ir kt. (2011), Liu, Mazzarol ir kt., (2012), Markethub, Godey ir kt. (2016)
komunikacijos socialin¢je tinkluose metu nuomoniy lyderiai yra linke skleisti inovatyvia, patyrimu
grista informacija sekéjams per veiksminga komunikuojama Zinutg.

Turcotte, Cheung ir kt. (2015), teigia, kad nuomoniy lyderiy objektyvumas siejamas su nepriklausomu
ir neSaliSku asmens bruozu komunikuojant socialiniuose tinkluose. Probst, Hsu ir kt. (2013), nuomoniy
lyderiy kompetentinguma susiejo su tam tikros srities profesionalumu. Adweek, Howell ir kt. (2015),
Stewart, Godey ir kt. (2016), Lin, Tseng ir kt. (2018), teigia, kad nuomoniy lyderiai reguliariai
komunikuodami socialiniuose tinkluose uztikrina autentiSkuma, prisiriSimg ir nuolat vartotojus
motyvuoja perteikdami patirtimi grindziamas hedonistines ir utilitarines vertes. Pasak Till, Busler ir kt.
(2000), nuomoniy lyderiy fizinis patrauklumas isreiSkiamas socialiniuose tinkluose gali daryti poveikj
vartotojy pirkimo elgsenos formavimui. Pasak mokslininky, nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniuose tinkluose efektyvumas 1§ dalies priklauso nuo komunikacinés zinutés Saltinio fizinio
patrauklumo. Tucci, Gonzalez-Avella, Cosenza ir kt. (2016) nuomone, didziausig poveikj vartotojy
pirkimo elgsenos formavimui turi nuomoniy lyderiy patikimumo lygmuo.
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Moksliniais tyrimais jrodyta, kad nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose vartotojy
suvokiama kaip patikima ir kompetentinga. Berger, Hwang ir kt. (2016), Talaverna, Vigar-Ellis ir kt.
(2015) teigia, jog nuomoniy lyderiy sekéjai tiki jy saziningumu bei orumu. Taip pat teigia Metzger
(2003), kad nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose vartotojy suvokiama kaip
kompetentinga ir objektyvi. Pasak mokslininky, nuomoniy lyderiai turintys ilgalaike patirtj laikomi
labiau darantys poveikj vartotojy pirkimo elgsenos formavimui. Remiantis Amoateng, Poku ir kt.
(2013), Sassenberg, Riley ir kt. (2012), nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose
patvirtinimas naudingas didinant vartotojy informuotuma, jsitraukimg ir lojalumg. Taghipoorreyneh,
Run ir kt. (2016), Goldsmith (2000) teigia, jog nuomoniy lyderiy patikimumas ir kompetentingumas turi
teigiamg poveikj vartotojy suvokiamai hedonistinei ir utilitarinei vertei bei pirkimo elgsenos
formavimui.

Mensah, Ofori ir kt. (2018) nustaté, kad nuomoniy lyderiai komunikacijos socialiniuose tinkluose metu
per siun¢iamg veiksmingg komunikacing zinut¢ su vartotojais dalijasi naudingomis patirtimi
grindZziamomis praktinémis rekomendacijos, kurios skatina vartotojy prisiri§ima prie nuomoniy lyderiy
ir kuria glaudesnius rySius socialiniuose tinkluose. Vartotojy suvokiami hedonistiniai jausmai, emocijos
(laimé, malonumas, susizavéjimas ir originalumas ir kt.) daro poveikj pirkimo elgsenai. Anot Lin,
Mensah ir kt. (2018), Kim, Tran ir kt. (2013), Gummerus, Riley ir kt. (2012), svarbu ne tik vartotojy
suvokiama hedonistiné verté, bet ir utilitariné verté (prekés kaina, nauda, kokybé ir funkcionalumas),
kurios tarpusavyje sgveikauja.

Harrison, Hwang ir kt. (2017), Patel, Stewart ir kt. (2016), Talaverna, Pitt ir kt. (2015), Liu, Rook ir kt.
(2012) teigia, kad nuomoniy lyderiai yra ,,potencialiis patvirtintojai’’ gebantys vartotojams per
komunikacing zinute perteikti patyrimu grindziamas suvoktas hedonistinés ir utilitarinés vertes. Godey,
Manthiou ir kt., (2016), Booth, Matic ir kt. (2011) teigia, jog nuomoniy lyderiy komunikacija
socialiniuose tinkluose turi stipry poveikj vartotojy pirkimo elgsenai (prekés jsigijimui, naudojimui,
patirties dalijimuisi su kontaktinio tinklo nariais bei pakartotiniam pirkimui).

Remiantis Hsieh, Tseng ir kt., Khamis, Ang ir kt., Welling, Knoll ir kt., Matthes, Mensah ir kt., Ofori,
Ampong ir kt., Kouakou, Tumaku ir kt., Lin (2018), Thomson, Nagy, Kemeny ir kt., Szucs, Simon ir
kt., Hwang ir Kim (2017), Godey, Manthiou ir kt. (2016), Vigar-Ellis, Pitt ir kt. (2015), Moore, Miller,
Mobarak ir kt., Guevarra, Howell ir kt. (2015), Bao ir Chang (2014), Teng, Khong ir kt. (2014) Kronrod,
Danziger ir kt., Purcarea, Gheorghe ir kt., Hsu (2013), Riley, Rook, Fischer ir kt., Cheung, Lee ir kt.,
Wang, Mazzarol, Soutar ir kt. (2012), Hellén, Saaksjarvi ir kt., Li, Du ir kt. (2011), Moore, Pareek ir kt.,
Nilsson, Yu, Tong ir kt., Kaplan (2010), Jobanputra, Monat ir kt. (2009), Christ, Matos, Rossi ir kt.,
Cheung, Lee ir kt. (2008), Watts, Brown ir kt., Mazzarol, Soutar ir kt. (2007), Tsang, Zhou ir kt.,
Richarme, Smith ir kt., Menon, Sivakumar ir kt. (2005), Walsh, Gwinner ir kt., Schiffman, Kanuk ir kt.
Karr (2004), Kotler (2003) atliktais moksliniais tyrimais, sudarytas nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai
konceptualusis modelis pateiktas 5 paveiksle.
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5. pav. Nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei,
hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai konceptualusis modelis (sudaryta pagal Akhter-Sharef, Zhao ir kt.,
Bruning, Swarna ir kt., Mensah, Ofori ir kt., Kouako, Tumaku ir kt., Tseng, Lin ir kt. (2018), Sudha, Sheena ir
kt., Hwang, Kim ir kt., Szucs, Simon ir kt. (2017), Bao, Chang ir kt. (2014), Chaudhry ir Irshad (2013))

5 paveiksle pateiktas konceptualusis modelis, kuris parodo, kad nuomoniy lyderiy komunikacijos
socialiniame tinkle veiksminga komunikaciné zinuté ir per ja perteikiamos asmeninés savybés daro
poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei ir hedonistinés vertei, o vartotojy suvokta utilitariné ir
hedonistiné verté daro poveikj pirkimo elgsenai.

Remiantis pateiktu nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai konceptualiu modeliu, kituose skyriuose
bus atlickamas nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai empirinis tyrimas, pateikta empirinio tyrimo
metodologija ir gauti rezultatai.

41



3. Nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotoju suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai tyrimo metodologija

3.1. Nuomoniy lyderio ir prekiy Zenklo pasirinkimo pagrindimas empiriam tyrimui

Nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei,
hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai empiriniame tyrime pasirenkamas socialiniy tinkly nuomoniy
lyderis Naglis Bierancas — fotografas, Sokéjas, socialiniy tinkly zvaigzdé. 2018 metais pasieké 150 tikst.
socialinio tinklo sekéjy riba (per penkis ménesius).

Naglis Bierancas komunikuoja Siuose socialiniuose tinkluose: ,,Facebook® turimg paskyra ,,Naglis
Bierancas* seka 26 740 vartotojy (zitiréta 2019-03-17), ,,Instagram* — ,,naglimantas* seka 220 tikst.
vartotojy (zitréta 2019-03-17), ,,Youtube‘* filmuoty vaizdo klipy perzitiros siekia nuo keliy tikstanciy
iki Simty tikstanciy (zitréta 2019-03-17).

Naglio Bieranco kaip fotografo, Sokéjo, nuomoniy lyderio socialiniuose tinkluose parinkimas
grindziamas Borracii, Giorgi ir kt. (2018), Sudha, Sheena ir kt. (2017), Gréave (2017), Risselada ir kt.
(2016), Tucci, Gonzalez-Avella, Cosenza ir kt. (2016), Balaji (2016), Eisingerich (2015), Zhao, Zhang
ir kt. (2015), Liu (2015), Solomonas (2014), Hsu, Lin, Chiang ir kt. (2013), Probst ir kt. (2013), Cho,
Mazzorol ir kt. (2012), Cho ir kt. (2012), Jabeur (2012), Kotler ir Armstrong (2011), Li, Ma, Zhang,
Huang ir Kinshuk (2013), Chin — Fook, Simmonds ir kt. (2011), Chin - Fook ir Simmonds (2011),
Samsonas (2010), Ladd (2010), Villanuev (2008), Watts (2007), Tsang, Zhou ir kt. (2005), Deffuant,
Amblard ir kt. (2004), Mobilia (2003), Rogers (1995) moksliniy tyrimy analizés metu identifikuotomis
nuomoniy lyderio komunikuojancio socialiniuose tinkluose asmeninémis savybémis: kompetentingumu,
objektyvumu, fiziniu patrauklumu ir patikimumu. Pagrindimas remiasi Naglio Bieranco socialiniy tinkly
analize nuo 2019 vasario 1 d. iki 2019 balandzio 1 d. (2 mén. laikotarpiu). Analizé pateikiama 9 lenteléje.

9 lentelé. Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco kaip fotografo, Sokéjo, menininko socialiniuose tinkluose
kompetentingumo lygmuo

Nuomoniy Paskelbiamy I8skiriamos trys pagrindinés temos: stilius ir mada, laisvalaikis, maistas ir patiekalai.
lyderio Zinuciy ,Intagram® socialiniame tinkle paskelbty jrasy pagal temas skaicius: stilius ir mada -
elgsena skaiCius pagal | 22, maistas ir patiekalai — 15, laisvalaikis - 34. ,,Facebook‘‘ socialiniame tinkle
temas stiliaus ir mados tematikoje paskelbta 15 jrasy, laisvalaikio - 13, maisto ir patiekaly
-5.
Zinutés Terminy Ciuzinys, ,,miego koma‘‘, namai, sofa, ,matrasas‘‘, ,,serijeliukas‘* (9), maistas,
turinys atitinkan¢iy mésa, zuvis, ,,Aliaska‘‘, ,,popkornai‘‘, rieutai, siiris (8), baletas, Sokis, balerinos
tema svajoné, ,balertinas‘‘, ,,bjaurusis anciukas‘‘ (7), telefonas, telefono ,,budelé,
- ,fotké, chebra‘, , kadras‘‘, nuotraukos, vaizdas, dangus purpurinis (14), ,,dydzio
vartojimas N Y e N R ; :
revoliucija‘, ,,paltas‘‘, ,, kulniuoju‘‘ (3), emocijos, jausmas, jspudziai, 2), laikrodis,
,laikrodukas*‘ (3), pergalé (2), traukinys, (1).

Atlikta analizé rodo, kad nuomoniy lyderis Naglis Bierancas daugiausia jrasy paskelbia laisvalaikio
tematikoje, tai grindzia ir siunciamose komunikacinése zinutése vartojami terminai, kaip laikrodis,
,kadras‘‘, ,,dydzio revoliucija‘‘, ,,serijeliukas*‘, ,,popkornai‘‘, emocijos ir kt.

Remiantis atlikta socialiniy tinkly analize, pagal nuomoniy lyderio Naglio Bieranco elgseng ir
paskelbiamy komunikaciniy zinuéiy turinj, galima teigti, kad Naglis Bierancas labiausiai
kompetentingas komunikuoti laisvalaikio tematika socialiniuose tinkluose. Analizé pateikiama 10
lenteléje.
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10 lentelé. Naglio Bieranco, kaip laisvalaikio nuomoniy lyderio socialiniuose tinkluose novatoriskumo lygmuo

Informacijos Informacijos Laisvalaikio tematikos jrasy aktualuma grindzia:
laikinumas laiko | aktualumas Siai 1. Jrasai komentuojantys renginiy, kaip pvz. ,M.AM.A*, | ZMONES**
perspektyvoje dienai dalyviy laisvalaikj (Zinomy Zmoniy Manto Stonkaus, Manto Katlerio ir kt.);

2. Irasai, kuriy turinyje kalbama apie laika, pvz. komentuojama nauja
drabuziy kolekcija pasirodziusi parduotuvéje (kovo 2 d. jrasas).

Nuomoniy lyderio | Sukurty ir Laisvalaikio tematikos jrasai yra kuriami Naglio Bieranco. Nuomoniy
elgsena pasidalinty Zinu¢iy | lyderis tai daro daZniausiai kelis kartus dienoje.
skaicius

Atlikta analizé rodo, kad nuomoniy lyderis Naglis Bierancas dazniausiai komunikuoja socialiniuose
tinkluose apie laisvalaikio aktualijas ir komunikacija yra kuriama pacio nuomoniy lyderio. Todél
remiantis atlikta socialiniy tinkly analize, pagal nuomoniy lyderio elgseng ir informacija laiko
perspektyvoje, galima teigti, kad Naglis Bierancas pasizymi inovatyviomis idéjomis, fiziniu
patrauklumu, patikimumu, objektyviu vertinimu, kompetentingumu apie tam tikras prekes ar paslaugas
komunikuodamas laisvalaikio tematika socialiniuose tinkluose (zr. 11 lentelg).

11 lentelé. Naglio Bieranco, kaip laisvalaikio nuomoniy lyderio socialiniuose tinkluose jtakos darymo lygmuo

Perzitiry ,Facebook® socialiniame tinkle paskelbtos komunikacinés zinutés vidutiniskai sulaukia
skaicius nuo 500 iki 1500 ,,patinka“ paspaudimy, o filmuota medZziaga apie 26 tukst. perzitiry.
,Instagram® socialiniame tinkle paskelbtos Zinutés vidutiniskai sulaukia nuo 1000 iki 19
000 ,,patinka‘“ paspaudimy, o filmuota medziaga apie 94 ttikst. perzitiry. ,,Youtube*
Vartotoju socialiniame kanale filmuoty vaizdo klipy perziiiros siekia nuo keliy tiikstandiy iki §imty
elgsena takstanciy.

Atsakymu i | ,,Facebook® socialiniame tinkle paskelbtos Zinutés vidutiniskai sulaukia nuo 30 iki 160
Jinutes komentary, ,,Instagram® socialiniame tinkle - nuo 20 iki 50 komentary. ,,Facebook*

SRS socialiniame tinkle paskelbtas zinutes vidutini$kai pasidalina nuo 2 iki 8 vartotojy.

Atlikta analizé rodo, kad nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacija socialiniuose tinkluose
sulaukia griZtamojo rysio 1§ vartotojy, tiek iSreiSkiant pritarimg, komentuojant ir dalinantis jo Zinutémis
socialiniuose tinkluose. Todél remiantis atlikta socialiniy tinkly analize, galima teigti, kad Naglio
Bieranco komunikacija socialiniuose tinkluose turi poveikj pirkimo elgsenai (zr. 12 lentele).

12 lentelé. Naglio Bieranco, kaip laisvalaikio nuomoniy lyderio socialiniuose tinkluose aktyvumo laipsnis

Perziiiry Naglis Bierancas ,,Facebook* socialiniame tinkle seka 19 vartotojy, o ,,Instagram* —
skaidius 257 vartotojus.

Nuomoniy

lyderio Paskelbiamy »~Facebook® socialiniame tinkle paskelbtos 110 (51— vasario mén., 59_ - kovo mén.)

elgsena komunikaciniy | komunikacinés zinutés, ,,Instagram® — 151 komunikgc_iné zinuté. Abiejuose
Finudiy socialiniuose tinkluose per dieng paskelbiama nuo 1 iki 5 komunikaciniy Zinuéiy.
skaitius ,,YouTube*‘ socialiniame tinkle per savaite paskelbiami 1-2 nufilmuoti jrasai.

Atlikta analizé rodo, kad nuomoniy lyderis Naglis Bierancas socialiniuose tinkluose seka ne vieng
nuomoniy lyderj (pvz. Mantg Stonky, Mantg Katlerj, dainininke ,,Monique*‘, Agng¢ Jegelavicitte ir kt.),
o savo paskyrose per dieng paskelbia nuo 1 iki 4 jrasy. Todé¢l remiantis atlikta socialiniy tinkly analize,
pagal nuomoniy lyderio elgsena, galima teigti, kad Naglis Bierancas yra aktyvus socialiniy tinkly
vartotojas.

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai empiriniam tyrimui pasirinktas mobiliy
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telefony prekiy Zenklas ,,Huawei‘‘. Prekiy zenklas ,,Huawei parinktas todél, kad jj Naglis Bierancas
komunikuoja socialiniuose tinkluose. Toliau darbe pateikiamos vartotojy reakcijos j Naglio Bieranco
komunikacijg socialiniuose tinkluose apie ,,Huawei‘* prekiy zenklg (zr. 13 lentelg).

13 lentelé. Socialiniy tinkly vartotojy reakcijos j Naglio Bieranco komunikacija apie ,,Huawei* prekiy Zenkla

IraSo data »Patinka* paspaudimy Komentarai Pasidalinimai
2019 m. vasario 1 d. 312 9 5

2019 m. vasario 15 d. 491 48 9

2019 m. vasario 20 d. 549 154 7

2019 m. kovo 5 d. 2,5 tikst. 214 39

2019 m. kovo 15 d. 3,1 tukst. 98 58

Naglis Bierancas komunikacinémis zinutémis, kuriose dominuoja prekiy zenklas ,,Huawei®, pasidalino
15 karty socialiniuose tinkluose nuo 2019 m. vasario 1 d. iki 2019 m. balandzio 1 d. Prekiy zenklas
,Huawei‘* priklauso Kinijos kompanijai ,,Huawei Technologies‘‘, kuri jkurta 1987 metais. Kompanijos
jkiiréjas Ren Zhengfei. Prekiy zenklas ,,Huawei‘ turi didelg iSmaniyjy telefony pasiiila visame pasaulyje.

3.2. Tyrimo problema, tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo problema. Lin ir kt., Mensah, Ofori, Ampong, Addae, Kouakou, Tumaku (2018), Markethub
ir kt., Stewart ir kt., Berger ir kt., Taghipoorreyneh ir Run (2016), Talaverna, Adweek ir kt. (2015), Bao,
Chang ir kt. (2014), Kronrod, Danziger, Probst, Hsu ir kt. (2013), Probst ir kt. (2013), Riley, Gummerus,
Liu, Rook, Fischer ir kt. (2012), Hellén, Saéksjarvi, Li, Du, Freberg ir kt. (2011), Cheng, Zhou, Moore,
Pareek, Nilsson, Kaplan (2010), Jobanputra, Monat (2009), Cheung, Christ (2008), Watts (2007), Tsang,
Zhou, Richarme, Smith (2005), Walsh, Gwinner, Swanson, Schiffman, Kanuk, Karr ir kt. (2004), Kotler
(2003), Metzger et al. (2003) atlikti empiriniai tyrimai atskleidZia, jog nuomoniy lyderiy komunikacija
socialiniuose tinkluose neatsiejama nuo vartotojy suvokiamos utilitarinés ir hedonistinés vertés, taiau
nuomoniy lyderio, kaip komunikacijos $altinio, darancio poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei,
hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai socialiniuose tinkluose tyrimy triikksta. Atsizvelgiant ] tai, kad
reikalingi 1§samesni tyrimai nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei ir pirkimo elgsenai tikslinga teori$ai pagristi ir empiri$kai patikrinti
nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose poveik] vartotojy suvokiamai utilitarinei,
hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai.

Chaudhry, Irshad ir kt. (2013), Mazzarol ir kt. (2012), Wang ir kt. (2012), Yu, Tang ir kt. (2010), Cheng,
Zhou ir kt. (2010) nustaté nuomoniy lyderiy komunikacijos socialiniuose tinkluose efektyvumo
veiksnius siejamus su komunikacinés zinutés veiksmingumo ir argumentavimo charakteristikomis ir
komunikacijos Saltinio patikimumo savybémis, kuriais remiantis tikslinga ir aktualu teoriSkai ir
empiriSkai pagrjsti nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai.

Tyrimo objektas —nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose, suvokiamos utilitarinés ir
hedonistinés vertés bei pirkimo elgsenos sasajos.

Tyrimo tikslas — nustatyti nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei bei pirkimo elgsenai prekiy Zenklo ,,Huawei‘ atveju.
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Tyrimo uzdaviniai:

1.

Empiriskai patikrinti nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose komunikacinés
zinutés poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei prekiy zenklo ,,Huawei* atveju.

EmpiriSkai patikrinti nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose komunikacinés
zinutés poveikj vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei prekiy zenklo ,,Huawei atveju.
EmpiriSkai patikrinti nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose asmeniniy savybiy
poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei prekiy zenklo ,,Huawei‘ atveju.

Empiriskai patikrinti nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose asmeniniy savybiy
poveikj vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei prekiy zenklo ,,Huawei* atveju.

Empiriskai patikrinti vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés poveikj vartotojy pirkimo elgsenai
prekiy zenklo ,,Huawei‘* atveju.

Empiriskai patikrinti vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés poveikj vartotojy pirkimo elgsenai
prekiy zenklo ,,Huawei‘ atveju.

Tyrimo hipotezés. Lin, Mensah, Ofori ir kt. (2018), Hwang ir Kim (2017), Godey, Manthiou,
Markethub, Run, Stewart (2016), Vigar-Ellis, Pitt, Adweek, Talaverna ir kt. (2015), Bao, Chang ir kt.
(2014), Probst, Hsu ir kt. (2013), Riley, Liu, Rook ir kt. (2012), Hellén, Sadksjarvi, Li, Freberg ir kt.
(2011), Cheng, Zhou, Moore, Nilsson, Kaplan (2010), Jobanputra, Monat (2009), Cheung, Christ (2008),
Watts (2007), Tsang, Zhou, Richarme, Smith (2005), Walsh, Gwinner, Swanson, Schiffman, Kanuk,
Karr ir kt. (2004), Kotler (2003) atlikty tyrimy rezultatai leidzia formuluoti hipotezes (Zr. 6 pav.):

- H1: Nuomoniy lyderio komunikuojama zinuté socialiniuose tinkluose daro teigiamg poveikj
vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei.

- H2: Nuomoniy lyderio komunikuojama Zinuté socialiniuose tinkluose daro teigiamq poveikj
vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei.

- H3: Nuomoniy lyderio asmeninés savybés isreiskiamos per komunikacijg socialiniuose tinkluose
daro teigiamq poveikj vartotojy suvokiamai Utilitarinei vertei.

- H4: Nuomoniy lyderio asmeninés savybés isreiskiamos per komunikacijq socialiniuose tinkluose
daro teigiamq poveikj vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei.

- Hb5: Vartotojy suvokiama utilitariné verté daro teigiamq poveikj vartotojy pirkimo elgsenai.

- H6: Vartotojy suvokiama hedonistiné verté daro teigiamq poveikj vartotojy pirkimo elgsenai.

Nuomoniy lyderio H2 Vartotojy
komunikacijos > smtol-fla?:na _
Finuté hedonistiné verté H6

i Pirkimo elgsena
H4
Nuomoniy lyderio Vartoltoju
asmeninés _S}wo_klama H5
5 utilitariné verté
savybeés 3

6 pav. Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai

hedonistinei, utilitarinei vertei bei pirkimo elgsenai tyrimo modelis (sudaryta autorés)
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Hipotezés tikrinamos atliekant empirinj tyrima mobiliyjy telefony prekiy Zenklo ,,Huawei® atveju. Sis
prekiy zenklas pasirinktas dél to, kad apie jj socialiniuose tinkluose komunikuoja nuomoniy lyderis
Naglis Bierancas, kaip jaunimo laisvalaikio nuomoniy lyderis.

3.3. Tyrimo metodas

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

Nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamos utilitarinés,
hedonistinés vertés ir pirkimo elgsenos nustatymui pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas — anketiné
apklausa. Sis metodas pasirinktas, nes leidzia per trumpg laika palyginti ir nedidelémis sgnaudomis
surinkti didelj kiekj informacijos apie tiriamg objekta. Tyrimui naudojamg anketa sudaro uzdaro tipo
klausimai, kurie padeda atlikti iSsamig lyginamaja analiz¢, nes jie suteikia galimybe vienodai
interpretuoti respondenty atsakymus ir paaiskinti tiriamo objekto poZymiy egzistavimo rysius.

3.4. Tyrimo objekto empiriniy indikatoriy apibiidinimas

Tyrimo instrumentas. Anketa, kuri pateikiama 1 priede, sudaryta remiantis empiriniy indikatoriy
suradimo principu bei atsizvelgiant j tyrimo tikslus ir iSkeltus uzdavinius. Tyrimo anketg sudaro 15
uzdaro tipo klausimy. Penki klausimai sudaryti naudojant Likerto skale. Likerto skalés pavyzdys,
naudotas anketoje, pavaizduotas 14 lenteléje.

14 lentelé. Likerto skalés, naudojamos anketoje, pavyzdys

nr.

Eil.

Teiginiai

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

1.

Naglis Bierancas yra
kompetentingas perduoti

"

o

7

o

o

informacija apie ,,Huawei* prekiy
zenklo mobiliuosius telefonus

2. Naglio Bieranco perduodama
informacija apie ,,Huawei* prekiy
zenklo mobiliuosius telefonus yra
patikima

o | O & | @

Penki klausimai (6, 7, 8, 9, 10) sudaryti naudojant 5 baly Likerto skale, kuri padeda iSsiaiSkinti
respondenty sutikima/nesutikima su pateiktais teiginiais, Kurie siejami su nuomoniy lyderio Naglio
Bieranco asmeninémis savybémis, komunikuojamos zinutés charakteristikomis, vartotojy suvokiama
utilitarine verte, hedonistine verte bei vartotojy pirkimo elgsena. Tyrimo anketoje naudoty klausimy
loging struktiirg iliustruoja 7 paveikslas.
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Tyrimo instrumentas

T ir.iamosios Vartotoju suvokiamos vertés Vartotoju
visumos Nuomoniy lyderio vertinimas pirkimo Vartotojy socio-
elementy identifikavimas elgsenos demografiniy
identifikavimas vertinimas charakteristiky
vertinima
l / \ v
i: Vartotoju Vartotoju 10 kL.
2 suvokiamos suvokiamos 11. 12
’ Nuomoniy Nuomoniy hedonistinés utilitarinés 13. 14
4.5 lyderiy lyderiy vertés vertés 15 kI
kI. komunikacijos komunikacijos vertinimas vertinimas '
socialiniuose socialiniuose
tinkluose tinkluose
Zinutés Asmeniniy l l
charakteristiku savybiy
vertinimas vertinimas 9kl 8 kL

v

7 kl.

6 kl.

instrumento struktiira (sudaryta autorés)

7 pav. Nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai tyrimo
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7 paveiksle pateikta nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai tyrimo instrumento struktiira, kurioje
pirmieji 5 klausimai skirti nustatyti, ar respondentai priklauso tiriamajai visumai. Tiriamajai visumai
priklauso asmenys, kurie yra pastebéje Naglio Bieranco, kaip laisvalaikio nuomoniy lyderio
komunikacija socialiniuose tinkluose apie mobiliyjy telefony prekiy zenkla ,,Huawei®.

Sestuoju klausimu buvo siekiama i$siaiskinti, kaip respondentai vertina laisvalaikio nuomoniy lyderio
Naglio Bieranco asmenines savybes pasireiSkiancias/nepasireiskiancias komunikacijos socialiniuose
tinkluose metu. Remiantis Borracii, Giorgi ir kt. (2018), Sudha, Sheena ir kt. (2017), Grive (2017),
Risselada ir kt. (2016), Tucci, Gonzalez-Avella, Cosenza ir kt. (2016), Balaji (2016), Eisingerich (2015),
Zhao, Zhang ir kt. (2015), Liu (2015), Solomonas (2014), Hsu, Lin, Chiang ir kt. (2013), Probst ir kt.
(2013), Cho, Mazzorol ir kt. (2012), Cho ir kt. (2012), Jabeur (2012), Kotler ir Armstrong (2011), Li,
Ma, Zhang, Huang ir Kinshuk (2013), Chin — Fook, Simmonds ir kt. (2011), Chin - Fook ir Simmonds
(2011), Samsonas (2010), Ladd (2010), Villanuev (2008), Watts (2007), Tsang, Zhou ir kt. (2005),
Deffuant, Amblard ir kt. (2004), Mobilia (2003), Rogers (1995) mokslinémis studijomis, i$skirtos Sios
nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikuojancio socialiniuose tinkluose asmeninés savybeés:
patikimumas, objektyvumas, fizinis patrauklumas, kompetentingumas.

Nuomoniy lyderio asmenins savybés perteikiamos per komunikacing Zinute, todél septintuoju klausimu
buvo siekiama iSsiaiskinti nuomoniy lyderio Naglio Bieranco siun¢iamos komunikacinés Zzinutés
charakteristiky vertinimg. Remiantis Chaudhry, Irshad ir kt. (2013), Mazzarol, Liu ir kt. (2012), Wang
(2012), Yu, Tang ir kt. (2010), Cheng, Zhou ir kt. (2010), Freberg (2011), Markethub (2016) moksliniais
tyrimy rezultatais buvo suformuluoti teiginiai jvertinantys komunikacinés zinutés jJdomuma, jsiminting
Zinutés pateikima, informatyvuma bei gebéjima skatinti vartotojy vaizduote.

AStuntuoju klausimu siekiama suzinoti, kaip respondentai suvokia utilitaring verte ,,Huawei‘* prekiy
Zenklo atveju. Remiantis Lin ir kt. (2018), Ozturk ir kt. (2016), Bhargave, (2015), Aydinli (2014),

Anderson ir kt. (2014), Bond, Bettman ir kt. (2009), Chiu ir kt. (2005) isskirtos keturios savybés,
darancios poveik]j utilitarinés vertés suvokimui: prekés funkcionalumas, nauda, kokybé bei kaina.

Devintuoju klausimu siekta atskleisti, kaip respondentai suvokia hedonisting verte. Remiantis Harrison,
Hwang ir kt. (2017), Patel, Stewart ir kt. (2016), Talaverna, Pitt ir kt. (2015), Liu, Rook ir kt. (2012)
moksliniais Saltiniais, pasirinktos S$ios hedonistinés savybés: laimeé, malonumas, susizavéjimas,
originalumas.

Desimtuoju klausimu siekiama suzinoti, kaip nuomoniy lyderio komunikacijos metu socialiniuose
tinkluose perduodama informacija apie prekiy Zenklo ,,Huawei‘‘ mobiliuosius telefonus daro poveikj
respondenty pirkimo elgsenai. Remiantis Lin ir kt. (2018), Mensah, Ofori, Ampong, Addae, Kouakou,
Tumaku (2018), Hwang ir Kim (2017), Godey, Manthiou ir kt. (2016), Vigar-Ellis, Pitt ir kt. (2015),
Bao ir Chang (2014), Rook, Fischer ir kt. (2012), Hellén ir Sadksjarvi (2011), Nilsson (2010), Kaplan
(2010), Jobanputra (2009), Christ (2008), Watts (2007), Richarme, Smith ir kt. (2005), Walsh, Gwinner
ir kt. ir Swanson (2004), Kotler (2003) pasirinktos $ios respondenty pirkimo elgseng lemiancios savybés
,,Huawei‘‘ prekiy Zenklo mobiliojo telefono jsigijimas, naudojimas, dalijimasis patirtimi po pirkimo bei
pakartotinas pirkimas.

Likusieji anketos klausimai (Nr. 11, 12, 13, 14, 15) buvo skirti respondenty socio-demografiniy
charakteristiky nustatymui — lyties, amziaus, i$silavinimo, socialinio statuso ir gaunamy pajamy.
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3.5. Tyrimo imties procediiry pagrindimas

Tyrimo imties dydis ir duomeny rinkimas. Atlickamam nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikacijos socialiniuose tinkuose poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir
pirkimo elgsenai empiriniam tyrimui buvo naudojama netikimybiné patogumo atranka. Taikant Sio tipo
atrankg, tiriamos visumos elementai atrenkami ne atsitiktiniu btidu, o remiantis patogumo principu
(asmeniniu sprendimu), t.y. jvertinus tiriamosios visumos elementy pasiekiamuma. Tyrimo imties
reprezentatyvumui uztikrinti taikomas kriterijus (filtruojantis klausimas anketoje) — respondentai turi
biti pastebéje nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacija socialiniuose tinkluose apie mobiliyjy
telefony prekiy zenkla ,,Huawei®.

Imties turis nustatomas remiantis Kardelio (2002) pateikiamomis formulémis, nes atliekamo empirinio
tyrimo atveju tiriamoji visuma yra didesné nei 5000 (imties tGrio nustatymo formulé pateikiama 2
priede). Naglio Bieranco, kaip nuomoniy lyderio ,,Facebook* socialinio tinklo paskyra seka 26 740 tukst.
sekéjy, o ,,Instagram® — 220 tikst. vartotojy (zitiréta 2019-03-18), kurie potencialiai gali tikti tyrimui.
Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriama visuma yra didesné¢ nei 5000, o
patikimumas 95 proc., pateikiamas 15 lenteléje.

15 lentelé. Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis

Imties tiris 25 |45 | 100 123 | 156 | 204 | 400 | 599 1062

Paklaidos dydis, proc. 20 |15 |10 9 8 7 5 4 3

Remiantis 13 lentelés duomenimis galima pastebéti, kad norint atlikti tyrima, kurio patikimumas biity
96 proc., kai tiriama visuma didesné nei 5000, 0 reprezentatyvumas su 4 proc. paklaida, reikia apklausti
apie 599 respondenty.

3.6. Duomeny rinkimas ir analizé

Duomeny rinkimas. Anoniminé anketa duomenims rinkti buvo parengta www.manoapklausa.lt
tinklapyje ir publikuojama ,,Facebook* socialiniame tinkle nuo 2019.03.22 iki 2019.04.02.

Duomenuy analizé. Surinkti duomenys buvo uzkoduoti ir apdoroti statistinés analizés paketu SPSS 23.0.
Prie§ atliekant apraSomosios statistikos ir analitinés statistikos analizes, buvo atlieckama klausimyno
patikimumo analizé pagal Cronbacho alpha koeficientg, paremtg standartizuotomis reik§mémis.
Remiantis Pukény (2009), Cronbacho alpha koeficientas turi biiti didesnis uz 0,7, taciau kai kuriy autoriy
teigimu turi biiti daugiau uz 0,6.

Taikant faktoring analiz¢ atliktas duomeny struktiiros nustatymas. Duomeny tinkamumas faktorinei
analizei paskaiCiuotas remiantis Kaiserio-Meyerio-Olkino (KMO) imties adekvatumo matu, kurio
reik§me anot Cekanaviciaus ir Murausko (2011) negali bati 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 buti mazesnis uz 0,05, parodo konstrukty kintamyjy tarpusavio
koreliacijos buvimg ir tinkamuma struktiiros nustatymui.

Norint nustatyti, kuriuos analitinés statistikos metodus taikyti gauty duomeny atveju, jvertintas
Kolmogorovo — Smirnovo kriterijus kintamyjy normalumo skirsniui nustatyti. Pagal Pukéng (2009),
skirstinys panaSus j normalyjj, jei p>0,05. Remiantis $iuo Kriterijumi nustatyta, kad visy kintamyjy
skirstiniai statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo normaliojo, nes gauta p-reik§mé visiems kintamiesiems
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buvo mazesné uz 0,05. Sie rezultatai leido daryti i$vada, jog gauty duomeny analizei taikytini
neparametriniai statistiniai metodai.

Remiantis Kolmogorovo — Smirnovo Kriterijumi kintamieji yra pasiskirste artimai normaliam
pasiskirstymui ir statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo normaliojo (p>0,05). Tod¢l kintamyjy koreliacine
analizé buvo atlickama pagal Pearson koreliacijos koeficienta (koreliacijos koeficienty interpretacija
pateikta 16 lenteléje). Sis koreliacijos koeficientas pasirinktas dél to, kad visy kintamyjy reik§més yra
pasiskirste artimai normaliajam skirstiniui ir neturi dideliy i$skir¢iy.

16 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija

Koreliacijos koeficiento reik§mé Koreliacijos interpretacija Sarysio interpretacija
0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysis

0,40 - 0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rysis

0,70 -0,89 Auksta koreliacija Stiprus rysis

0,90 -1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rysis

Koreliacinés analizés metodais jvertinus kintamyjy tiesing priklausomybe, siekta giliau istirti jy sasajas.
Kintamyjy tarpusavio jtakos vertinimui pasirinktas daugialypés regresijos metodas, leidgs nustatyti
kintamyjy tarpusavio rySiy pobudj (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-reikimé
turi buti mazesné nei 0,05. Vertinant nepriklausomojo kintamojo poveikio stipruma priklausomam
kintamajam atsizvelgiama j standartizuotg Beta koeficiento reikSme.

Ataskaitos parengimas. Apklausos rezultatai pateikiami Sio darbo 4 skyriuje.
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4. Nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojuy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai tyrimo rezultatai ir moksliné diskusija

4.1. Nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai tyrimo visumos identifikavimas ir
sociodemografiniy charakteristiky empirinio tyrimo imtyje pasiskirstymas

Pries pradedant nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamos
utilitarinés, hedonistinés vertés ir pirkimo elgsenos tyrimo rezultaty analizg, reikia nustatyti, ar Vvisi
tyrime dalyvave respondentai priklauso tiriamajai visumai. Treciame skyriuje minéta, kad klausimyno
1 klausimas skirtas identifikuoti respondentus tinkamus tiriamajai visumai. Rezultatai pateikiami 8
paveiksle.

8 pav. Respondentai sekantys nuomoniy lyderj Naglj Bieranca socialiniuose tinkluose, proc.

Kadangi tiriamajai visumai priklauso, tik tie respondentai, kurie yra pastebéj¢ Naglio Bieranco
komunikacijg socialiniuose tinkluose apie prekiy zenklg ,,Huawei®, todél i§ 774 uzpildyty ankety
tinkamos 328 (42,4 proc.), kai 446 (57,6 proc.) netinkamos. I§ 328 respondenty, Naglj Bierancg
socialiniuose tinkluose ,,Facebook‘‘ seka 76 respondentai, 312 respondenty ,Instagram‘‘, 6
respondentai ,,Youtube‘‘. Anketoje pateiktas trecias klausimas buvo skirtas iSsiaiskinti, kaip daznai
respondentai naudojasi socialiniais tinklais, kuriuose seka nuomoniy lyderj Nagli Bieranca. 270
respondenty teigia, kad socialiniais tinklais naudojasi kelis kartus per dieng, 40 respondenty — kartg
dienoje, 14 respondenty - kartg per savaitg, 20 respondenty — kartag per ménesj ir reCiau. Anketoje
pateiktas ketvirtas klausimas buvo skirtas iSsiaiskinti, ar respondentai sekantys nuomoniy lyderj Naglj
Bieranca pastebi jo komunikacija socialiniuose tinkluose apie mobiliyjy telefony prekiy Zenklg
,,Huawei‘‘. Visi respondentai teige, jog pastebi. Penktuoju klausimu i8siaiskinta, kad i$ 328 respondenty
103 (31,4 proc.) perka ,,Huawei‘‘ prekiy Zenklo mobiliuosius telefonus, o 225 (68,6 proc.) perka kity
prekiy zenkly mobiliuosius telefonus.

Pries atliekant pagrindiniy anketinés apklausos duomeny analize, aptariamos respondenty
sociodemografinés charakteristikos. Atlieckant nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos
socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai
tyrimg, respondentai suskirstomi pagal: lytj, amziy, i§silavinimg, socialinj statusg ir gaunamas pajamas.
9 paveiksle pateiktas respondenty pasiskirstymas pagal lyti.
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.Mazlau ne1 18 metu
18 - 25 metai

[J26 - 35 metas

W36 - 45 metai

146 - 55 metas

W56 - metaiir daugiau

W1 oteris
DVyras

10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy, 9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj, proc.
proc.

IS 774 apklausty respondenty, 16 (21,58 proc.) buvo vyrai, o 607 (78,42) proc. — moterys. I$siaiskinus
tyrime dalyvavusiy respondenty lytj, toliau anketoje pateiktu dvyliktu klausimu suzinomas respondenty
amzius (10 paveikslas).

Daugiausiai tyrime dalyvavusiy respondenty nuo 18 m. iki 25 m. 406 (52,45 proc.), kiek maziau nuo 26
m. iki 35 m. 286 (37 proc.), segmente nuo 36 m. iki 45 m. dalyvavo 51 (6,6 proc.) respondenty, nuo 46
m. iki 55 m. apklausoje dalyvavo 14 (1,8 proc.) respondenty, nuo 56 m. ir daugiau j anketos klausima
atsake 7 (0,9 proc.). 11 paveiksle pateikiamas respondenty pasiskirstymas pagal i§silavinima.

WPagnndis
B Vidurms
[CIProfesims

W Aukstesnysis
) Aukstasis

11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinima, proc.

Remiantis 11 paveiksle pateiktais duomenimis matoma, kad daugiau nei puse¢ (54,78 proc.) respondenty
dalyvavusiy tyrime turi aukstajj i$silavinima. Siek tiek maziau (29,2 proc.) respondenty turi vidurinj
i8silavinimg, kai pagrindinj (3,75 proc.) ir profesinj (3,62 proc.) iSsilavinimus turi mazoji tyrime
dalyvavusiy respondenty dalis. Aukstesnjjj iSsilavinimg turi 8,2 proc. respondenty. 12 paveiksle
pateikiamas respondenty pasiskirstymas pagal socialinj statusa.
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W Stdentas
[WIDirbantis studentas
[CIDirbantyss
MBedarbis

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal socialinj statusa, proc.

Apzvelgiant 12 paveiksle pateiktus duomenis, matoma, kad daugiau nei pus¢ tyrime dalyvave
respondentai yra dirbantys (53,49 proc.), kita dalis studijuojantys (25,84 proc.). Dalis tyrime dalyvavusiy
respondenty (16,41 proc.) respondenty yra dirbantys studentai ir mokiniai. Bedarbiy, dalyvavusiy
tyrime, sudaro mazg dalj (3,62 proc.). 13 paveiksle pateikiamas respondenty pasiskirstymas pagal
vidutiniskai gaunamas pajamas.

D 200 Eur
201 - 400 Eur
[£]401 - 600 Eur
M601 - 800 Eur
[J801 - 1000 Eur

18,60%0] W 100! r daugau

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal vidutini$kai gaunamas pajamas, proc.

Remiantis 13 paveikslo duomenimis, daugiausia tyrime dalyvavusiy respondenty vidutini§kai uzdirba
1001 Eur ir daugiau (25,71 proc.) intervale. Kita dalis respondenty save priskyreé iki 200 Eur (18,6 proc.)
pajamy intervalo. Beveik po lygiai respondenty pasiskirsté nuo 201 iki 400 Eur (14,99 proc.) ir nuo 801
iki 1000 Eur (13,82 proc.) intervaluose. Kita dalis respondenty pasiskirsté nuo 601 iki 800 Eur (13,57
proc.), o maziausiai sudaro tie respondentai, kurie gauna pajamas nuo 401 — 600 Eur.

4.2. Matavimo skaliy patikimumo vertinimas

Klausimyno patikimumas. Atlikus nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose
tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai tyrima, prie$
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rezultaty analiz¢ reikalinga jvertinti klausimyno matavimo skaliy patikimumg. Matavimo skaliy

patikimumo vertinimai atliekami pagal Cronbacho Alpha koeficienta, kurie pateikti 17 lenteléje.

17 lentelé. Tyrimo matavimo skaliy patikimumo vertinimas

Konstruktas Autoriai Skale Standartizuoty
sudaranciy duomeny
kintamuyjy Cronbacho Alpha
skaicius koeficientas

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos

Risselada, ir kt. (2016),

1 klausimas / 4

0,890

socialiniuose tinkluose zinuté Sudha ir Sheena (2017) kintamieji

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos | Harrison (2017), Patel 1 klausimas /4 | 0,874
socialiniuose asmeninés savybés (2016), Talaverna (2015) | kintamieji

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco jtakg vartotojy | Mensah, Ofori, Ampong, | 1 klausimas/4 | 0,890
suvokiamai utilitarinei vertei ,,Huawei‘ prekiy Addae, Kouakou, kintamieji

zenklo mobiliyjy telefony atveju Tumaku (2018)

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco jtakg vartotojy Li ir Du (2011), Linir kt. | 1 klausimas/4 | 0,861
suvokiamai hedonistinei vertei ,,Huawei‘ prekiy (2018) kintamieji

zenklo mobiliyjy telefony atveju

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco jtakg vartotojy Nagy, Kemeny, Szucs, 1 klausimas /4 | 0,874
pirkimo elgsenai Simon ir kt. (2017) kintamieji

Viso klausimyno 20 klausimy 0,981

Pukénas (2009) teigia, kad Cronbacho alfa koeficiento reik§meé gerai sudarytam klausimynui turéty biiti
didesn¢ uz 0,7 (kai kuriy autoriy teigimu — uz 0,6). Atlikus klausimyno skaliy patikimumo vertinima,
matoma, kad visy skaliy, naudoty klausimyne, patikimumas pagal Cronbacho alpha koeficienta yra
aukstas. Tai reiSkia, kad tyrimui sudarytos matavimo skalés yra patikimos ir tinkamos tolimesnei
analizei. Gauti bendrieji nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose
zinutés charakteristiky (0,890), asmeniniy savybiy (0,874), vartotojy suvokiamos utilitarin€s vertés
(0,890) ir vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés (0,861), vartotojy pirkimo elgsenos (0,874) ir bendro
klausimyno (0,981) rezultatai artimi vienetui ir tai rodo, kad atskiri klausimai, kurie sudaro matavimo
skales, koreliuoja tarpusavyje ir atspindi ta patj dalyka. IS lenteléje pateikty duomeny matyti, kad
atsakymy j atskirus klausimus dispersijos yra panasios, o koeficienty reik§meés aukstos.

Gauti bendrieji nuomoniy lyderio asmeniniy savybiy, komunikacinés Zinutés, vartotojy suvokiamos
utilitarinés vertés, vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés bei vartotojy pirkimo elgsenos ir bendro
klausimyno (0,981) rezultatai patvirtina suformuoty skaliy aukstg patikimuma. 18 lenteléje koreliacijos
koeficientai tarp visy atskiry skales sudaranciy klausimy.

18 lentelé. Kiekvieno skaliy kintamojo indélio j bendra skaliy kokybe statistika

Skaliy Skaliy Bendras Kvadratiné Cronbach's
vidurkis | dispersija | koreliacijos | daugkartiné | Alpha
koeficientas | koreliacija koeficientas
Naglis Bierancas yra kompetentingas perduoti | 23,98 1020,920 | 0,942 0,920 0,995
informacija apie ,,Huawei*‘ prekiy zenklo
mobiliuosius telefonus
Naglio Bieranco perduodama informacija apie | 23,99 1020,570 | 0,949 0,938 0,995
,,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliuosius
telefonus yra patikima
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Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘ prekiy Zenklo mobiliuosius
telefonus yra objektyvi

24,05

1024,884

0,932

0,903

0,995

Naglio Bieranco fizinis patrauklumas skatina
doméjimasi ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo
mobiliaisiais telefonais

24,07

1025,757

0,909

0,850

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘ prekiy Zenklo mobiliuosius
telefonus yra jdomi

23,92

1012,862

0,974

0,954

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,»Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliuosius
telefonus yra informatyvi

23,97

1016,894

0,965

0,942

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,»Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliuosius
telefonus yra isimintina

23,87

1008,019

0,965

0,946

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,»Huawei*‘ prekiy Zenklo mobiliuosius
telefonus skatinanti vaizduote

24,02

1020,153

0,960

0,940

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘ prekiy zenklo mobiliuosius
telefonus yra naudinga

24,00

1019,144

0,971

0,953

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘ prekiy zenklo mobiliuosius
telefonus yra suvokiama kaip kokybiska

23,99

1017,859

0,966

0,947

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,»Huawei*‘ prekiy zZenklo mobiliuosius
telefonus atitinka realia prekes kaina

23,98

1018,671

0,965

0,948

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
»Huawei*‘ prekiy zenklo mobiliy telefonu
programy funkcionaluma yra jtikinanti

23,89

1009,285

0,975

0,963

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘ prekiy Zenklo mobiliuosius
telefonus yra maloni

24,09

1025,311

0,950

0,949

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘‘ prekiy Zenklo mobiliuosius
telefonus suteikia laimés

24,15

1030,009

0,939

0,949

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘‘ prekiy Zenklo mobiliuosius
telefonus sukelia susizavéjima

24,02

1018,662

0,957

0,951

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliuosius
telefonus yra originali

23,86

1007,624

0,958

0,936

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija
skatina ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliy
telefony jsigijima

23,98

1017,036

0,952

0,962

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija
skatina ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliy
telefony naudojima

23,94

1013,226

0,964

0,971

0,995

Naglio Bieranco perduodama informacija
skatina ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliy
telefony pakartoting jsigijima

24,05

1022,358

0,952

0,946

0,995
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Naglio Bieranco perduodama informacija apie | 24,02 1021,278 | 0,946 0,918 0,995
,,Huawei‘* prekiy zenklo mobiliuosius
telefonus skatina dalintis patirtimi po pirkimo

Lentel¢je pateikti koreliacijos koeficienty tarp atsakymy j konkrety klausima ir suminés skalés reikSmés.
Pateiktuose duomenyse néra koreliacijos koeficienty, kuriy reikSmés mazesnés uz 0,1-0,2. Taip pat néra
neigiamy koreliacijos reik§miy, o gauti Kronbacho alfa koeficientai yra maZesni nei bendras Kronbacho
alfa koeficentas (0,981). Todél nei vienas skaliy kintamasis néra pasalinamas.

4.3. Konstrukty tinkamumo analizei vertinimas

Atlikus tyrimo klausimyno patikimumo vertinimg pagal Cronbacho alpha koeficienta, toliau reikalinga
nustatyti tyrimo konstrukty vidinj tinkamumga tolimesnei statistinei analizei. Tyrimo, kuris apima
nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai nustatymui, klausimynas sudarytas i§ 20 kintamyjy,
kurie sudaro 5 skales. Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiuose tinkluose zinutei
panaudoti 4 kintamieji, nuomoniy lyderio asmeninéms savybéms — 4 Kintamieji, vartotojy suvokiamai
utilitarinei vertei — 4 Kintamieji, vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei — 4 Kintamieji, vartotojy
pirkimo elgsenai — 4 kintamieji.

Konstrukto tinkamumo analizei nustatyti atlickama patvirtinancioji faktoriné analizé, kuri naudojama
duomeny kiekio sumazinimui arba struktiiros nustatymui. Duomenys pateikiami 4 priede. Pirmiausia
faktoriné analizé atlickama nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikuojamos socialiniuose
tinkluose Zinutés skale sudaranéiy kintamyjy tinkamumui. Duomenys pateikiami 19 lenteléje.

19 lentelé. Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacinés zinutés charakteristiky konstruktas pagal
Kaiserio-Meyerio-Olkino (KMO)

Skalés Kintamieji Kintamuju Bendra dispersijos dalis
faktorinis svoris | originaliuose
kintamuosiuose %

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama informacija apie 0,973 94,379
~-Huawei* prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra jdomi

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama informacija apie 0,967
~Huawei* prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra informatyvi

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama informacija apie 0,977
~-Huawei* prekiy Zenklo mobiliuosius telefonus yra jsimintina

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama informacija apie 0,968
,.Huawei* prekiy zenklo mobiliuosius telefonus skatinanti vaizduotg

Faktorizuojant 4 nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacinés socialiniuose tinkluose zinutés
kintamyjy jverCius, nustatyta Kaiserio-Meyerio-Olkino mato reik§mé (KMO=0,874) ir Bartleto
sferiSkumo Kkriterijaus rezultatas (p=0,000) patvirtina, kad kintamieji puikiai tinka faktorinei analizei.
Todél teoriniu pagrindu sudarytas konstruktas po empirinio testavimo rodo, jog kintamieji sudaryti
teisingai bei leidzia iSmatuoti nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikuojamos zinutés
charakteristikas. Be to pateikti keturi kintamieji faktorizuoja 94,38 proc. gauty duomeny. 4 priede
pateikta persukta faktoriy matrica. Rezultatai rodo, kad tolimesnéje analizéje galima naudoti vieng
faktoriy, vietoj 4 kintamyjy, nes jis vienas aiskiai gali atstovauti visg konstrukta.
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Toliau darbe atlickama patvirtinancioji faktoriné analizé nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikacijos socialiniuose tinkluose metu perduodamy per komunikacines Zinutes asmeniniy savybiy
skalg sudaranciy kintamyjy tinkamumas. Duomenys pateikiami 20 lenteléje.

20 lentelé. Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacinés socialiniuose tinkluose asmeniy savybiy
konstruktas pagal Kaiserio-Meyerio-Olkino (KMO)

Skalés kintamieji Kintamuju Dispersijos dalis
faktorinis svoris originaliuose
kintamuosiuose %

Nuomoniy lyderio Naglis Bierancas yra kompetentingas perduoti 0,963 90,467
informacija apie ,,Huawei‘ prekiy Zenklo mobiliuosius telefonus

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama informacija apie 0,977
»~Huawei* prekiy Zenklo mobiliuosius telefonus yra patikima

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama informacija apie 0,959
2Huawei prekiy Zenklo mobiliuosius telefonus yra objektyvi

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco fizinis patrauklumas skatina 0,904
domejimasi ,,Huawei* prekiy zZenklo mobiliuosius telefonais

Faktorizuojant 4 nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose metu per
komunikacing Zinute perteikiamy asmeniniy savybiy kintamuosyjy ivercius, nustatyta Kaiserio-
Meyerio-Olkino mato reik§mé (KMO=0,890) ir Bartleto sferiskumo kriterijaus rezultatas (p=0,000)
patvirtina, kad kintamieji tinka faktorinei analizei. Gauta skalés sklaidos dalis — 90,47 proc., Kuri
paaiSkina skalés tkintamyjy dispersiSkuma. Todél teoriniu pagrindu sudarytas konstruktas po empirinio
testavimo rodo, kad kintamieji sudaryti teisingai ir leidzia i$matuoti nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikacijos socialiniuose tinkluose asmenines savybes. 4 priede pateiktoje persuktoje faktoriy
matricoje matyti, jog tolimesnéje analizéje galima naudoti vieng faktoriy, vietoj 4 kintamyjy, nes jis
vienas aiSkiai gali atstovauti visg konstruktg. Toliau darbe atlieckama patvirtinancioji faktoriné analizé
vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés savybiy skalg sudaranciy kintamyjy tinkamumui. Duomenys
pateikiami 21 lenteléje.

21 lentelé. Vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés savybiy konstruktas pagal Kaiserio-Meyerio-Olkino (KMO)

Skaleés kintamieji Kintamyju Dispersijos dalis
faktorinis svoris originaliuose
kintamuosiuose %

Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei* prekiy 0,978 95,532
zenklo mobiliuosius telefonus yra naudinga

Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘ prekiy 0,974
zenklo mobiliuosius telefonus yra suvokiama kaip kokybiska

Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei* prekiy 0,974
zenklo mobiliuosius telefonus atitinka realig prekés kaing

Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei* prekiy 0,984
zenklo mobiliyjy telefony programy funkcionaluma yra jtikinanti

Faktorizuojant 4 vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés savybiy kintamyjy jvercius, nustatyta Kaiserio-
Meyerio-Olkino mato reiksmé (KMO=0,890) ir Bartleto sferiskumo Kriterijaus rezultatas (p=0,000)
patvirtina, kad kintamieji tinka faktorinei analizei. Todél teoriniu pagrindu sudarytas konstruktas po
empirinio testavimo rodo, kad kintamieji sudaryti teisingai ir leidzia iSmatuoti vartotojy suvokiamos

utilitarinés vertés savybes. Tarp kintamyjy pastebimas itin didelis dipersiSkumas, nes gauta bendra
57



faktoriaus sklaidos dalis — 95,53 proc. 4 priede pateikta persukta faktoriy matrica. Remantis ja toliau
darbe galima naudoti vieng faktoriy, vietoj 4 kintamyjy, nes jis vienas aiSkiai gali atstovauti visg
konstrukta. Toliau darbe atlieckama patvirtinancioji faktoriné¢ analiz¢ vartotojy suvokiamos hedonistinés
vertés savybiy skalg sudaranciy teiginiy tinkamumui. Duomenys pateikiami 22 lenteléje.

22 lentelé. Vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés savybiy konstruktas pagal Kaiserio-Meyerio-Olkino
(KMO)

Faktorizuojant 4 vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés savybiy kintamyjy rezultatus, nustatyta
Kaiserio-Meyerio-Olkino mato reikSmé (KMO=0,861) ir Bartleto sferiSkumo kriterijaus rezultatas

Skalés kintamieji Kintamuyjuy Dispersijos dalis
faktorinis svoris originaliuose
kintamuosiuose %

Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei® prekiy 0,978

zenklo mobiliuosius telefonus suteikia malonumag 94,261

Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei* prekiy 0,974
zenklo mobiliuosius telefonus suteikia laimés

Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei® prekiy 0,979
zenklo mobiliuosius telefonus sukelia susizavéjima

Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘ prekiy 0,953
zenklo mobiliuosius telefonus yra originali

(p=0,000), kurie patvirtina, jog sudaryto konstrukto kintamieji tinka faktorinei analizei. Todél teoriniu
pagrindu sudarytas konstruktas po empirinio testavimo rodo, kad kintamieji sudaryti teisingai ir leidzia
iSmatuoti vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés savybes. Faktoriné analizé parodo, kad Sie
kintamieji paaiSkina 94,26 proc. rezultaty. 4 priede pateikta persukta faktoriy matrica, kurioje matyti,
kad tolimesnéje analizéje galima naudoti vieng faktoriy, vietoj 4 kintamyjy, nes jis vienas aiskiai gali
atstovauti visg konstrukta. Toliau darbe atlickama patvirtinancioji faktoriné analizé vartotojy pirkimo

elgsenai skalg sudaranciy teiginiy tinkamumui. Duomenys pateikiami 23 lentel¢je.

23 lentelé. Naglio Bieranco, kaip nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose, perduodamos
informacijos apie prekiy zenklo ,,Huawei‘‘ mobiliuosius telefonus jtaka pirkimo elgsenai konstruktas pagal
Kaiserio-Meyerio-Olkino (KMO)

Faktorizuojant 4 vartotojy pirkimo elgsenos kintamyjy jvercius, nustatyta Kaiserio-Meyerio-Olkino
mato reikSmeé (KMO=0,874) ir Bartleto sferiSkumo kriterijaus rezultatas (p=0,000) patvirtina, kad
kintamieji tinka faktorinei analizei. Gauti duomenys paaiskina 94,90 proc. rezultaty. 4 priede pateikta

Skalés kintamieji Kintamyjy Dispersijos dalis
faktorinis svoris originaliuose
kintamuosiuose %

Naglio Bieranco perduodama informacija skatina ,,Huawei® prekiy | 0,983 94,893
zenklo mobiliyjy telefony jsigijima

Naglio Bieranco perduodama informacija skatina ,,Huawei prekiy | 0,98 91
zenklo mobiliyjy telefony naudojima

Naglio Bieranco perduodama informacija skatina ,,Huawei® prekiy | 0,977
zenklo mobiliyjy telefony pakartoting jsigijima

Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘ prekiy 0,946
zenklo mobiliuosius telefonus skatina dalintis patirtimi po pirkimo
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persukta faktoriy matrica, kurioje pastebima, jog tolimesnéje analizéje galima naudoti vieng faktoriy,
vietoj 4 kintamyjy, nes jis vienas gali atstovauti visg konstrukta.

Remiantis atlikta faktorine analize, galima daryti i§vada, kad teoriniu pagrindu sudarytas konstruktas po
empirinio testavimo rodo, kad kintamieji sudaryti teisingai ir leidzia iSmatuoti vartotojy suvokiamas
utilitarines, hedonistines vertes ir jy jtaka vartotojy pirkimo elgsenai. 4 priede pateiktos persuktos
faktoriy matricos rezultatai rodo, kad tolimesnéje analizéje galima naudoti 5 faktorius, vietoj 20
kintamyjy, nes jie visi gali atstovauti sudarytus 5 konstruktus.

Tyrimo kintamyjy vertinimas. Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose
tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai tyrime,
aktualu nustatyti, kurie kintamieji respondentams yra reikSmingiausi: nuomoniy lyderio Naglio
Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose zinutés charakteristikos, asmeninés savybés, vartotojy
suvokiama utilitariné verté, vartotojy suvokiama hedonistiné verté ir vartotojy pirkimo elgsena. Siame
poskyryje pristatomos tyrimo kintamyjy centrinés tendencijos ir jy sklaidos charakteristikos,
charakterizuojancios imtj pagal tyrimo konstrukty kintamuosius. Kintamiesiems i$matuoti naudota
vertinimo skalé nuo 1 iki 5 (t. y. 1 - labai silpna reakcija, o 5 — labai stipri). Didesnis vidurkis rodo
stipresn¢ vartotojy reakcija.

Apzvelgiant nuomoniy lyderio Naglio Bieranco asmeniniy savybiy svarbg respondentams priimant
informacija apie prekiy zenklus socialiniuose tinkluose, matoma, kad tiek kompetentingumas, tiek
patikimumas, tiek objektyvumas ir fizinis patrauklumas yra reiksmingi. Naglio Bieranco komunikacijos
socialiniuose tinkluose ir prekiy zenklo ,,Huawei* atveju Sios savybés yra daugiau teigiamos ir jy
reik§mingumas tarpusavyje yra panasus. Taciau Siek tiek didesn¢ svarbg turi kompetentingumas
(M=2,90, SD=1,514), siek tick maziau patikimumas (M=2,88, SD=1,508) ir objektyvumas (M=2,75,
SD=1,642) ir maziausiai fizinis patrauklumas (M=2,70, SD=1,529). Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
kompetentinguma komunikacijos socialiniuose tinkluose metu pripazjsta (teiginius jvertinus 4-5 balais)
38,7 proc. respondenty, patikimuma — 43,3 proc., objektyvuma 33,9 proc. ir fizinj patrauklumg 37,5
proc. (dazniy lentelés su teiginiy vertinimo procentinémis dalimis pateiktos 5 priede). Tai rodo, kad
nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose patikimumas labiau siejamas
su kompetentingumu, fiziniu patrauklumu nei su objektyvumu.

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikuojamos zinutés socialiniuose tinkluose svarba priimant
informacijg apie mobiliy telefony prekiy zenkla ,,Huawei‘‘ taip pat yra reikSminga. Nuomoniy lyderio
Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose ir prekiy Zenklo ,,Huawei* atveju jsimintina
zinuté vertinama teigiamai (M=3,18, SD=1,516), zinutés jdomumas (M=3,06, SD=1,487), Siek tick
mazesne svarba pasizymi zinutés informatyvumas (M=2,94, SD=1,477) ir vaizduotés skatinimas
(M=2,81, SD=1,624). Su zinutés jdomumu sutinka 47 proc. respondenty (teiginiy jvertinimas 4-5
balais), zinutés informatyvumu 44,2 proc., jsimintina Zinute 56,4 proc., zinutés vaizduotés skatinimu
36,0 proc. Pastebima, kad jsimintina zinuté turi didziausig svarba nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
informacijos perdavimui socialiniuose tinkluose.

Vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés savybiy svarba mobiliy telefony prekiy Zenkly ,,Huawei‘‘
atveju socialiniuose tinkluose taip pat yra reikSminga. Pasak respondenty, didZziausig svarba turi
suvokiamas mobiliy telefony funkcionalumas (M=3,12, SD=1,598), Siek tick maziau mobilaus telefono
kaina (M=2,90, SD=1,482), suvokiama kokyb¢ (M=2,88, SD=1,526) ir prekés naudingumas (M=2,85,
SD=1,473). Su prekeés naudingumu sutinka 37,2 proc. respondenty, su kokybe 40 proc. respondenty, su
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mobiliy telefony funkcionalumu 53,9 proc. ir daugiausiai tyrime dalyvavusiy respondenty (68,9 proc.)
pritaria, nuomoniy lyderio Naglio Biereanco komunikacijos metu socialiniuose tinkluose perduodama
informacija apie mobiliy telefony prekiy zenklo ,,Huawei‘* atveju atitinka realig prekés kaing.

Vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés savybiy svarba mobiliy telefony prekiy zenkly ,,Huawei‘
atveju socialiniuose tinkluose taip pat yra reikSminga. Anot respondenty, didziausig svarbag turi
suvokiamas informacijos originalumas (M=3,19, SD=1,690), siek tiek maziau suvokiamas malonumas
(M=3,0, SD=1,502), zavéjimosi jausmas (M=2,83, SD=1,597) ir maZiausia svarba pasizymi respondenty
suvokiamas laimés jausmas (M=2,53 SD=1,496). Su prekés originalumu sutinka 53,4 proc. respondenty,
su zavéjimosi pojiiciu - 33,9 proc. tyrime dalyvavusiy respondenty, su malonumo jausmu — 31,1 proc.
respondenty ir maziausiai respondenty (24,7 proc.) pritaria, kad nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikacija socialiniuose tinkluose jiems sukelia laimés jausma.

Vartotojy pirkimo elgsenai poveikj daro nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacija socialiniuose
tinkluose. Pasak respondenty didziausig jtakg nuomoniy lyderis Naglis Bierancas turi mobiliy telefony
prekiy zenklo ,,Huawei*‘ naudojimui (M=2,99, SD=1,612). Siek tick maZesne svarba nuomoniy lyderio
Naglio Bieranco komunikacija socialiniuose tinkluose turi mobiliy telefony jsigijimui (M=2091,
SD=1,594), dalijimuisi patirtimi po pirkimo (M=2,81, SD=1,539) ir maziausiai pakartotinam mobiliy
telefony prekiy zenklo ,,Huawei‘‘ pirkimui (M=2,75, SD=1,538). Su prekés naudojimo skatinimu
sutinka 49,4 proc. respondenty. 44,8 proc. respondenty sutinka su nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikacijos socialiniuose tinkluose metu mobiliy telefony prekiy Zenklo ,,Huawei‘‘ jsigijimo
skatinimu. 37,2 proc. pritaria, kad nuomoniy lyderis skatina dalintis patirtimi po mobilaus telefono
pirkimo. 35,6 proc. respondenty teigia, kad nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacija
socialiniuose tinkluose skatina mobiliy telefony prekiy Zenklo ,,Huawei‘‘ pakartoting pirkima.

Atlikus matavimo skaliy patikimumo vertinama nustatyta, kad kintamieji sudaryti teisingai ir leidzia
iSmatuoti vartotojy suvokiamas utilitarines, hedonistines vertes ir jy jtaka vartotojy pirkimo elgsenai.
Todeél tolimesng¢je tyrimo duomeny analizéje galima naudoti 5 faktorius, vietoj 20 kintamyjy, nes jie visi
gali atstovauti sudarytus 5 konstruktus. Toliau darbe pateikiama kiekybiniy duomeny analizé:
koreliaciné ir regresiné analiz¢.

4.4. Tyrimo duomeny koreliaciné analizé

Atlikta koreliaciné analizé siekiant patikrinti iSkeltas hipotezes ir nustatyti rysj tarp naujai sukurty
kintamyjy, Atsizvelgiant | 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 lentelg).

24 lentelé. Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai

Nuomoniy Nuomoniy lyderio | Vartotoju Vartotoju Poveikis vartotojuy
lyderio Zinuté asmeninés savybés | suvokiama suvokiama pirkimo elgsenai
utilitariné verté hedonistiné verté

p- reik§mé 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Remiantis Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatais, galima teigti, jog kintamieji yra pasiskirste artimai
normaliam pasiskirstymui ir statistiskai reikSmingai skiriasi nuo normaliojo (p>0,05). Todél kintamyjy
koreliacin¢ analizé atlickama pagal Pearson koreliacijos koeficienta (koreliacijos koeficienty
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interpretacija pateikta 16 lenteléje). Sis koreliacijos koeficientas pasirinktas dél to, kad visy kintamujy
reik§més yra pasiskirst¢ artimai normaliajam skirstiniui ir neturi dideliy i$skir¢iy. ISsamesni rezultatai
pateikiami 6 priede. Remiantis gautais duomeny rezultatais, toliau analizuojama koreliacija, kuriai
skaiCiuojant tarp kintamyjy naudotas Pearsan koreliacijos koeficientas. Koreliacijos i$samesni
rezultatai pateikiami 7 priede.

Siekiant patikrinti iSkeltas tyrimo hipotezes (Zr. 6 pav.), kurios susijusios su rysiais tarp kintamyjy,
atlikta koreliacijos analizé tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikuojamos socialiniuose
tinkluose komunikacinés Zinutés, nuomoniy lyderio asmeniniy savybiy, vartotojy suvokiamos
utilitarinés vertés, vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés ir vartotojy pirkimo elgsenos. Siy kintamyjy
vertinimo rezultatai (jei p-reikSmé yra mazesné uz pasirinktg reik§mingumo lygmenj a-0,05, koreliacinis
rySys laikomas statistiskai reikSmingu) (Zr. 25, 26, 27, 28, 29 ir 30 lentelés).

25 lentelé. Koreliacija tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose zinutés,
asmeniniy savybiy ir vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés

Vartotojuy suvokiama utilitariné verté
Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco Pearson Correlation 0,865™
komunikaciné Zinuté Sig. (2-tailed) 0.000
N 328
Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco Pearson Correlation 0,927
asmeninés savybés Sig. (2-tailed) 0,000
N 3,28

** Koreliacija reikSminga, kai 0,01

Atlikta rySiy tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose Zinutés,
asmeniniy savybiy ir vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés analizé parodé, kad tarp kintamyjy
egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas rysys (p<0,05).

RySys tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose Zinutés ir vartotojy
suvokiamos utilitarinés vertés gali biti laikomas stipriu. Remiantis gautais rezultatas galima teigti, kad
egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas stiprus rySys tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikuojamos socialiniuose tinkluose zinutés charakteristiky ir vartotojy suvokiamos utilitarinés
vertés savybiy. Tai reiSkia, kad nuomoniy lyderis Naglis Bierancas pateikdamas vaizdingesne,
informatyvesng, jsimintinesng¢, idomesne informacija socialiniuose tinkluose daro stipry ir reikSminga
teigiama poveikij vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei.

RySys tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose asmeniniy savybiy
ir vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés gali buti laikomas labai stipriu. Galima daryti i§vada, kad
egzistuoja statistiskai reikSmingas teigiamas labai stiprus rySys tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikacijos socialiniuose tinkluose asmeniniy savybiy ir vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés. Tai
reiskia, kad nuomoniy lyderio Naglio Bieranco kompetentingumas, patikimumas, objektyvumas ir
fizinis patrauklumas daro labai stipry teigiamg poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei.

Toliau darbe analizuojami koreliaciniai rySiai tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco Zinutés, asmeniniy
savybiy ir vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés (zr. 26 lentele).
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26 lentelé. Koreliacija tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose zinutés,

asmeniniy savybiy ir vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés savybiy

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed) 0,000
N 328
Pearson Correlation 0,886™
Sig. (2-tailed) 0,000
N 328

Atlikta duomeny koreliaciniy analizé tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos
socialiniuose tinkluose komunikuojamos zinutés, asmeniniy savybiy ir vartotojy suvokiamos
hedonistinés vertés. Analizé parodé, kad tarp kintamyjy egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas
rySys (p<0,05). Pagal pateiktus rezultatus, rysys tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco socialiniuose
tinkluose komunikuojamos zinutés bei asmeniniy savybiy ir vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés
gali baiti laikomas stipriu. Remiantis gautais rezultatais, galima daryti i§vadg, kad egzistuoja statistiskai
reikSmingas teigiamas stiprus rySys tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco socialiniuose tinkluose
komunikuojamos zinutés charakteristiky ir vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés. Tai reiskia, kad
nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikuojama veiksminga zinuté socialiniuose tinkluose daro
stipry poveikj vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei. Be to galima teigti, kad nuomoniy lyderio
Naglio Bieranco komunikaciné Zinuté vartotojams suteikia laim¢, malonuma, yra originali, sukelia
susizavejima.

Toliau darbe analizuojami koreliaciniai rySiai tarp vartotojy suvokiamos utilitarinés ir hedonistinés
vertés ir vartotojy pirkimo elgsenos (zr. 27 lentelg).

27 lentelé. Koreliacija tarp vartotojy suvokiamos utilitarinés, hedonistinés vertés bei vartotojy pirkimo elgsenos

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed) 0,000
N 328
Pearson Correlation 0,842
Sig. (2-tailed) 0,000
N 328

Koreliaciné analizé atlikta tarp vartotojy suvokiamos utilitarinés, hedonistinés vertés bei vartotojy
pirkimo elgsenos atskleidé, kad tarp kintamyjy egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys
(p<0,05). Rysys tarp vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés ir pirkimo elgsenos gali bati laikomas
stipriu. Tai reiSkia, kad nuomoniy lyderio Naglio Bieranco per komunikacing zinute perduota
informacija po patyrimo ir vartotojy suvokta utilitariné verté daro stipry poveikj vartotojy pirkimo
elgsenai. Galima daryti iSvada, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas stiprus rySys tarp
vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés ir vartotojy pirkimo elgsenos.
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27 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad rySys tarp vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés ir vartotojy
pirkimo elgsenos gali biiti laikomas taip pat stipriu, taciau Siek tiek silpnesniu nei tarp vartotojy
suvokiamos utilitarinés vertés ir jy pirkimo elgsenos. Tai reiskia, kad nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
per komunikacing zinut¢ perduota informacija po patyrimo ir vartotojy suvokta hedonistin¢ vert¢ daro
stiprig jtaka vartotojy pirkimo elgsenai. Remiantis gautais duomenimis, galima daryti iSvada, kad
egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas stiprus rySys. Tai reiskia, kad nuomoniy lyderio Naglio
Bieranco per veiksmingg komunikacing Zinute perduota patirtimi grindziama informacija ir vartotojy
suvokta utilitariné, hedonistiné verté daro stipry poveik;j vartotojy pirkimo elgsenai.

Remiantis gautais koreliacijos analizés rezultatais, galima teigti, jog egzistuoja statistiskai reikSmingas
teigiamas stiprus rySys tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikuojamos socialiniuose tinkluose
vaizdingos, informatyvios, jsimintinos ir jdomios zinutés ir vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés ir
vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés savybiy. Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
kompetentingumas, objektyvumas, patikimumas ir fizinis patrauklumas turi dar stipresnj poveikj
vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei, o vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei Siek tieck mazesnj,
taciau stipry poveiki. Galima teigti, kad nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikaciné zinuté
vartotojams suteikia laimés ir malonumo jausma, ji suvokiama kaip originali ir sukelianti susizavéjima.
Taip pat galima daryti iSvada, kad egzistuoja statistiSkai reik§Smingas teigiamas stiprus rySys tarp
vartotojy suvokiamos utilitarinés vertes, vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés ir vartotojy pirkimo
elgsenos.

4.5. Tyrimo duomeny regresiné analizé

Darbe reikalinga nustatyti nepriklausiamojo kintamojo poveikj priklausomam kintamajam, tod¢l toliau
atliekama tiesinés regresijos analizé. Tiesiné regresija haudojama nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikacijos socialiniuose tinkluose zinutés charakteristiky, nuomoniy lyderio asmeniniy savybiy,
vartotojy suvokiamos utilitarinés vertes, vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés ir vartotojy pirkimo
elgsenos analizei atlikti.

Tiesinés regresijos duomenys tarp nuomoniy lyderio asmeninés Zinutés charakteristiky ir vartotojy
suvokiamos utilitarinés vertés savybiy pateikiami 28 lenteléje.

28 lentelé. Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose komunikuojamos zinutés
ir vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés savybiy tiesiné regresija

Priklausomas R? ANOVA Nepriklausomi kintamieji Standartizuoti p- reik§mé
kintamasis koeficientai
F (df) | p- Beta (B)
reik§mé
Vartotojy 0,749 | 971,3 | 0,000 Konstanta 0,000
suvokiama 9 Naglio Bieranco komunikaciné 0,865 0,000
utilitariné verté Finute

28 lenteléje pateikti tiesinés regresijos rezultatai rodo, kad Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose
tinkluose komunikuojama zinuté paaiskina 74,9 proc. poveikio vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés
(R?=0,749; F=971,393; p=0,000). Tiesinés regresijos analizé taip pat rodo, kad stipry poveikj vartotojy
suvokiamai utilitarinei vertei daro nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose

tinkluose zinuté, kurios p < 0,05. Gauti tiesinés regresijos analizés rezultatai patvirtina, kad nuomoniy
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lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose metu komunikuojama Zzinuté yra
veiksminga ir tiesiogiai daro stipry poveiki vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei. Galima daryti iSvada,
jog nepriklausomas kintamasis — komunikaciné zinuté, daro stipry poveikj ir i§samiai paaiskina jtaka
vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei (R?>= 0,749).

Toliau darbe pateikiami tiesinés regresijos rezultatai paaiskinantys nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikacijos socialiniuose tinkluose asmeniniy savybiy perteikiamy per komunikacing zinute poveiki
vartotojy suvokiamos utilitarinei vertei. Tiesinés regresijos duomenys tarp nuomoniy lyderio asmeniniy
savybiy ir vartotojy suvokiamos utilitariné€s vertés pateikiami 29 lenteléje.

29 lentelé. Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose asmeniniy savybiy ir
vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés savybiy tiesiné regresija

Priklausomas R? ANOVA Nepriklausomi kintamieji Standartizuoti p- reik§meé
kintamasis koeficientai
F (df) | p- Beta (B)
reikSmeé
Vartotojy 0,859 | 1992, | 0,000 Konstanta 0,016
i
lsjltjl\ll ﬁa:?tlrzaverté 338 Naglio Bieranco asmeninés savybés | 0,927 0,000

Tiesinés regresijos rezultatai rodo, kad Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose
asmeninés savybés paaiskina 85,9 proc. poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei (R?= 0,859;
F=1992,338; p=0,000). Tiesinés regresijos analiz¢ taip pat rodo, kad labai stipry poveikj vartotojy
suvokiamai utilitarinei vertei daro nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose
tinkluose asmeninés savybés, kurios p < 0,05. Gauti tiesinés regresijos analizés rezultatai patvirtina, kad
nuomonés lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose perteikiamos asmeninés
savybés per komunikuojamg zinute tiesiogiai daro labai stipry poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei
vertei.

Toliau darbe pateikiami tiesinés regresijos rezultatai paaiSkinantys nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikacijos socialiniuose tinkluose asmeniniy savybiy poveikj vartotojy suvokiamos hedonistinei
vertei. Tiesinés regresijos duomenys tarp nuomoniy lyderio nepriklausomo kintamojo Naglio Bieranco
komunikuojamos zinutés ir priklausomo kintamojo vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés pateikiami
30 lenteléje.

30 lentelé. Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose komunikuojamos zinutés
ir vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés savybiy tiesiné regresija

Priklausomas R? ANOVA Nepriklausomi kintamieji Standartizuoti p-
kintamasis koeficientai reik§mé
F (df) p- Beta (B)
reik§mé
Vartotojy 0,645 | 592,1 | 0,000 Konstanta 0,002
Ki 71 . o
suvokiama Naglio Bieranco komunikuojama 0,803 0,000
hedonistiné A
verte zinute
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Tiesinés regresijos rezultatai rodo, kad Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose
asmeninés savybés paaiskina 64,5 proc. poveikio vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei (R?= 0,645;
F=592,171; p=0,000). Tiesinés regresijos analiz¢ taip pat rodo, kad stipry poveikj vartotojy suvokiamai
hedonistinei vertei daro nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose
komunikuojama zinute, kurios p < 0,05. Gauti tiesinés regresijos analizés rezultatai patvirtina, kad
nuomonés lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose metu komunikuojama Zinuté
veiksminga daro stipry poveikj vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei.

Toliau darbe pateikiami tiesinés regresijos rezultatai paaiSkinantys nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikacijos socialiniuose tinkluose asmeniniy savybiy poveikj vartotojy suvokiamos hedonistinei
vertei. Tiesinés regresijos duomenys tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco asmeniniy savybiy ir
vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés savybiy pateikiami 31 lenteléje.

31 lentelé. Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose asmeniniy savybiy ir
vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés savybiy tiesiné regresija

Priklausomas R? ANOVA Nepriklausomi kintamieji Standartizuoti p-
kintamasis koeficientali reik§meé

F (df) | p- Beta (B)

reik§mé

Vartotojy 0,785 | 1190, | 0,000 Konstanta 0,287
suvokiama 334 .. .
uvoxiama Naglio Bieranco asmeninés savybés | 0,886 0,000
hedonistiné
verte

Tiesinés regresijos rezultatai rodo, kad nepriklausomas kintamasis Naglio Bieranco komunikacijos
socialiniuose tinkluose asmeninés savybés paaiSkina 78,5 proc. poveikio vartotojy suvokiamai
hedonistinei vertei (R?>= 0,785; F=1190,334; p=0,000). Tiesinés regresijos analizé taip pat rodo, kad
stipry poveikj vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei daro nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikacijos socialiniuose tinkluose metu per komunikuojama zinut¢ perteikiamos asmeninés
savybés, kurios p < 0,05. Gauti tiesinés regresijos analizés rezultatai patvirtina, kad nuomoneés lyderio
Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose metu per komunikacing zinute perteikiamos
asmeninés savybes tiesiogiai daro stipry poveik;j vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei.

Toliau darbe pateikiami tiesinés regresijos rezultatai paaiSkinantys, kokj poveikj vartotojy pirkimo
elgsenai turi vartotojy suvokiama utilitariné verté. Tiesinés regresijos duomenys tarp vartotojy pirkimo
elgsenos ir vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés pateikiami 32 lenteléje.

32 lentelé. Vartotojy pirkimo elgsenos ir vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés savybiy tiesiné regresija

Priklausomas R? ANOVA Nepriklausomi kintamieji Standartizuoti p-
kintamasis koeficientai reikSmeé
F (df) | p- Beta (B)
reik§meé
Vartotojy 0,781 | 1159, | 0,000 Konstanta 0,031
pirkimo elgsena 947 Vartotojy suvokiama utilitariné 0,884 0,000
verté
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Tiesinés regresijos rezultatai rodo, kad vartotojy suvokiama utilitariné verté paaiskina 78,1 proc.
poveikio vartotojy pirkimo elgsenai (R?= 0,781; F=1159,947; p=0,000). Tiesinés regresijos analizé taip
pat rodo, kad stipry poveikj vartotojy pirkimo elgsenai daro vartotojy suvokiama utilitariné verté, kurios
p <0,05. Gauti tiesinés regresijos analizés rezultatai patvirtina, kad vartotojy suvokiama utilitariné verté
tiesiogiai daro stipry poveikj vartotojy pirkimo elgsenai.

Toliau darbe pateikiami tiesinés regresijos rezultatai paaiSkinantys kokj poveikj vartotojy pirkimo
elgsenai turi vartotojy suvokiama hedonistiné verté. Tiesinés regresijos duomenys tarp vartotojy pirkimo
elgsenos ir vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés pateikiami 33 lentel¢je.

33 lentelé. Vartotojy pirkimo elgsenos ir vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés savybiy tiesiné regresija

Priklausomas R? ANOVA Nepriklausomi kintamieji Standartizuoti p- reik§mé
kintamasis koeficientai
F (df) | p- Beta (B)
reik§me
Vartotojy 0,708 | 791,1 | 0,000 Konstanta 0,000
pirkimo elgsena 13 Vartotojy suvokiama hedonistiné 0,842 0,000
verte

Tiesinés regresijos rezultatai rodo, kad vartotojy suvokiama hedonistiné verté paaiskina 70,8 proc.
poveikio vartotojy pirkimo elgsenai (R?= 0,708; F=791,113; p=0,000). Tiesinés regresijos analizé taip
pat rodo, kad stipry poveikj vartotojy pirkimo elgsenai daro vartotojy suvokiama hedonisting verte,
kurios p < 0,05. Gauti tiesinés regresijos analizés rezultatai patvirtina, kad vartotojy suvokiama
hedonisting verté tiesiogiai daro stipry poveik;j vartotojy pirkimo elgsenai.

Remiantis gautais rezultatais, galima teigti, kad nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos
socialiniuose tinkluose metu komunikaciné Zinuté turi stipry poveikj ir paaiSkina 74,9 proc. poveikio
vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei. Taip pat komunikaciné zinuté turi stiprig jtaka vartotojy
suvokiamai hedonistinei vertei ir remiantis gautais rezultatais, komunikaciné zinuté paaiskina 64,5 proc.
poveikio. Taciau didziausig poveikj daro nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos
socialiniuose tinkluose metu per komunikacing Zinute perteikiamos asmenings savybeés, kurios paaiSkina
85,9 proc. poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei. Siek tiek maZesnis poveikis nustatytas tarp
nuomoniy lyderio asmeniniy savybiy ir vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés. Remiantis gautais
rezultatais, nuomoniy lyderio Naglio Bieranco asmeninés savybés, kurios perteikiamos per
komunikacing Zinute, paaiSkina 78,5 proc. poveikio vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés. Taip pat
pastebéta, kad vartotojy suvokiama utilitariné verté turi didesn; poveik] vartotojy pirkimo elgsenai, nei
hedonistiné verté.

4.6. Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio
vartotojy suvokiamos utilitarinés, hedonistinés vertés ir pirkimo elgsenos rezultatams
tyrimo modelio empirinis patikrinimas prekiy Zenklo ,,Huawei‘* atveju

Atlikta tyrimo kintamyjy tinkamumo faktoriné analizé, kuri parodé, kad teoriniu pagrindu sudarytas
konstruktas po empirinio testavimo yra sudarytas teisingai ir leidzia iSmatuoti poveikj vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir vartotojy pirkimo elgsenai.
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ISkeltos tyrimo hipotezés ir jy formuluotés iSlieka tokios, kokios pateiktos metodologijos dalyje. Atliktas
nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
suvokiamai utilitarinei vertei, vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei bei vartotojy pirkimo elgsenai
tyrimas, atskleide reikSmingus rysius tarp nagrinéty kintamyjy. Atlikus empirinio tyrimo rezultaty
analize atskleista, kad nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose metu
siunc¢iama veiksminga komunikaciné zinuté ir nuomoniy lyderio Naglio Bieranco asmeninés savybés
perteikiamos per siunc¢iamg komunikacine zinutg turi teigiama poveik] vartotojy suvokiamai utilitarinei,
hedonistinei vertei bei vartotojy pirkimo elgsenai. Pastebéta, kad tarp visy kintamyjy egzistuoja
skirtingo stiprumo ry$iai, taciau dauguma rys$iy yra stipriis, o vienas i8 jy labai stiprus.

[vertinus nuomoniy lyderio Naglio Bieranco, kaip laisvalaikio nuomoniy lyderio ir mobiliy telefony
,Huawei*“ prekiy zenklo pavyzdziu atlikto empirinio tyrimo rezultatus, tyrimo modelio patikrinimas
pateiktas remiantis gautais koreliacijos ir regresijos koeficientais (zr.14 paveiksle).

Nuomoniy lyderio H1 Vartotojy
0,203 p=0.803 L
ikacij suvokiama
komunikacijos e
Zinuté hedonistine verté p=0.842

Pirkimo elgsena

Nuomoniy lyderio Vartotojy
HS
asmeninés suvokiama =0,384
L p=0.824
savybes H3 utilitariné verte
=0.927 p=0,927

14 pav. Nuomoniy lyderiy Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai empirinio tyrimo modelio patikrinimas prekiy
zenklo ,,Huawei atveju (sudaryta autorés)

Hipotezé H1: Nuomoniy lyderio komunikuojama Zinuté socialiniuose tinkluose daro teigiamg poveikj
vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei — pasitvirtino. Tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikuojamos socialiniuose tinkluose zinutés ir vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés nustatyta
teigiama stipri koreliacija (r=0,865, p=0,000). Regresijos Beta koeficienty reik§més patvirtina (p=0,865,
p=0,000) nuomoniy lyderio komunikuojamos Zinutés, kaip nepriklausomo kintamojo teigiamg poveikj
vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei.

Hipotezeé H2: Nuomoniy lyderio komunikuojama zZinuté socialiniuose tinkluose daro teigiamq poveikj
vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei - pasitvirtino. Tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikuojamos socialiniuose tinkluose zinutés ir vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés nustatyta
teigiama stipri koreliacija (r=0,803, p=0,000). Regresijos Beta koeficienty reik§més patvirtina ($=0,803,
p=0,000) nuomoniy lyderio komunikuojamos zinutés, kaip nepriklausomo kintamojo teigiamag poveikj
vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei.
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Hipotezé H3: Nuomoniy lyderio asmeninés savybés isreiskiam0s per komunikacijq socialiniuose
tinkluose daro teigiamq poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei - pasitvirtino. Tarp nuomoniy
lyderio Naglio Bieranco asmeniniy savybiy iSreiSkiamy per komunikacija socialiniuose tinkluose ir
vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés nustatyta teigiama labai stipri koreliacija (r=0,927, p=0,000).
Regresijos Beta koeficienty reikSmés patvirtina (f=0,927, p=0,000) nuomoniy lyderio iSreiskiamy per
komunikacijg asmeniniy savybiy poveikj, kaip nepriklausomo kintamojo teigiama poveikj vartotojy
suvokiamai utilitarinei vertei.

Hipotez¢ H4: Nuomoniy lyderio asmeninés savybés isreisSkiamos per komunikacijg socialiniuose
tinkluose daro teigiamq poveikj vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei — pasitvirtino. Tarp nuomoniy
lyderio Naglio Bieranco asmeniniy savybiy isreiSkiamy per komunikacijg socialiniuose tinkluose ir
vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés nustatyta teigiama stipri koreliacija (r=0,865, p=0,000).
Regresijos Beta koeficienty reikSmés patvirtina (f=0,865, p=0,000) nuomoniy lyderio iSreiSkiamy per
komunikacijg asmeniniy savybiy poveikij, kaip nepriklausomo kintamojo teigiamg poveikj vartotojy
suvokiamai utilitarinei vertei.

Hipotezé H5: Vartotojy suvokiama utilitariné verté daro teigiamq poveikj vartotojy pirkimo elgsenai —
pasitvirtino. Tarp vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés ir vartotojy pirkimo elgsenos nustatyta
teigiama stipri koreliacija (r=0,884, p=0,000). Regresijos Beta koeficienty reik§més patvirtina (f=0,884,
p=0,000) vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés poveikj, kaip nepriklausomo kintamojo teigiama
poveikj vartotojy pirkimo elgsenai.

Hipotezé H6: Vartotojy suvokiama hedonistiné verteé daro teigiamg poveikj vartotojy pirkimo elgsenai
— pasitvirtino. Tarp vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés ir vartotojy pirkimo elgsenos nustatyta
teigiama stipri koreliacija (r=0,842, p=0,000). Regresijos Beta koeficienty reik§més patvirtina ($=0,842,
p=0,000) vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés poveikj, kaip nepriklausomo kintamojo teigiama
poveikj vartotojy pirkimo elgsenai.

Vertinant gautus rezultatus patvirtinta nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose
tinkluose poveikis, kuris siejamas su kuriamu kokybiSku, patirtimi grindziamu komunikacinés Zinutés
turiniu, perteikiamomis pacio nuomoniy lyderio asmeninémis savybémis. Atlikus nuomoniy lyderio
Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei,
hedonistinei ir pirkimo elgsenai empirinj tyrima, kitame poskyryje atliekamas $io tyrimo rezultaty su
ankstesniy tyrimy rezultatais palyginimas.

4.7. Moksliné diskusija

Atlikus nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo elgsenai tyrima, remiantis Naglio Bieranco, kaip laisvalaikio
nuomoniy lyderio ir mobiliy telefony prekiy Zenklo ,,Huawei* atveju, pateikiamas gauty rezultaty
palyginimas su kity mokslininky atlikty tyrimy rezultatais.

Faktorin¢ analiz¢ patvirtino visus teorin¢je dalyje iSkeltus kintamuosius. Faktorizuojant 4 nuomoniy
lyderio Naglio Bieranco komunikacinés zinutés socialiniuose tinkluose teiginiy jvercius, nustatyta kad
kintamieji puikiai tinka faktorinei analizei. Faktorizuojant 4 nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikacijos socialiniuose tinkluose metu per komunikacine zinut¢ perteikiamy asmeniniy savybiy
teiginiy jvercius, gauti rezultatai taip pat patvirtina teiginiy tinkamuma tolimesnei duomeny analizei.
Faktorizuojant 4 vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés, 4 vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés ir
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4 vartotojy elgsenai teiginiy jveréius, nustatyta, kad kintamieji taip pat tinka faktorinei analizei. Todél
teoriniu pagrindu sudarytas konstruktas po empirinio testavimo rodo, jog teiginiai sudaryti teisingai bei
leidzia iSmatuoti nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikuojamos zinutés charakteristikas,
asmeniniy savybiy poveik] vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei, vartotojy suvokiamai hedonistinei
vertei ir vartotojy pirkimo elgsenei.

Remiantis Lin, Mensah, Ofori ir kt. (2018), Hwang ir Kim (2017), Godey, Manthiou, Markethub,
Berger, Taghipoorreyneh, Run, Stewart (2016), Vigar-Ellis, Pitt, Adweek, Moore, Talaverna ir kt.
(2015), Bao, Chang ir kt. (2014), Kronrod, Danziger, Probst, Hsu ir kt. (2013), Riley, Gummerus, Liu,
Rook, Fischer ir kt. (2012), Hellén, Sadksjarvi, Li, Du, Freberg ir kt. (2011), Cheng, Zhou, Moore,
Pareek, Nilsson, Kaplan (2010), Jobanputra, Monat (2009), Cheung, Christ (2008), Watts (2007), Tsang,
Zhou, Richarme, Smith (2005), Walsh, Gwinner, Swanson, Schiffman, Kanuk, Karr ir kt. (2004), Kotler
(2003) bei atlikta faktorine analize, galima teigti, kad teoriniu pagrindu sudarytas konstruktas po
empirinio testavimo atskleidzia teiginiy sudarymo teisinguma ir leidzia iSmatuoti vartotojy suvokiamas
utilitarines, hedonistines vertes ir jy poveikj vartotojy pirkimo elgsenai.

Atliktu gauty tyrimo duomeny vidurkiy vertinimu galima patvirtinti, kad apzZvelgiant nuomoniy lyderio
Naglio Bieranco asmeniniy savybiy svarbg respondentams priimant informacijg socialiniuose tinkluose,
matoma, kad tiek nuomoniy lyderio kompetentingumas, tiek patikimumas, tiek objektyvumas ir fizinis
patrauklumas yra reik§mingi. Tai anks¢iau patvirtinimo Borracii, Giorgi ir kt. (2018), Sudha, Sheena ir
kt. (2017), Grave (2017), Risselada ir kt. (2016), Tucci, Gonzalez-Avella, Cosenza ir kt. (2016), Balaji
(2016), Eisingerich (2015), Zhao, Zhang ir kt. (2015), Liu (2015), Solomonas (2014), Hsu, Lin, Chiang
ir kt. (2013), Probst ir kt. (2013), Cho, Mazzorol ir kt. (2012), Cho ir kt. (2012), Jabeur (2012), Kotler
ir Armstrong (2011), Li, Ma, Zhang, Huang ir Kinshuk (2013), Chin — Fook, Simmonds ir kt. (2011),
Chin - Fook ir Simmonds (2011), Samsonas (2010), Ladd (2010), Villanuev (2008), Watts (2007),
Tsang, Zhou ir kt. (2005), Deffuant, Amblard ir kt. (2004), Mobilia (2003). Naglio Bieranco
komunikacijos socialiniuose tinkluose ir prekiy Zenklo ,,Huawei atveju minétos asmeninés savybés yra
daugiau teigiamos ir jy reikSmingumas tarpusavyje yra panaSus. Taciau Siek tiek didesne svarbg turi
kompetentingumas. I$skirtas nuomoniy lyderio kompetentingumas, rodo asmens isskirtinuma. Siek tiek
maziau reik§mingas patikimumas, objektyvumas ir maziausiai fizinis patrauklumas.

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikuojamos zinutés socialiniuose tinkluose svarba priimant
informacijg apie mobiliy telefony prekiy Zenklg ,,Huawei‘‘ taip pat vartotojy suvokiamg utilitaring ir
hedonisting verte yra reikSminga. Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose
tinkluose ir prekiy zenklo ,,Huawei‘ atveju jsimintina zinuté ir jos veiksmingumas vartotojy vertinamas
itin teigiamai, taCiau Siek tiek mazesne svarba pasizymi zinutés informatyvumas ir vaizduotés
skatinimas. Pastebima, kad komunikuojama jsimintina zinuté turi didziausig svarbg nuomoniy lyderio
Naglio Bieranco informacijos perdavimui socialiniuose tinkluose. Remiantis Chaudhry, Irshad ir kt.
(2013), Mazzarol, Liu ir kt. (2012), Wang (2012), Yu, Tang ir kt. (2010), Cheng, Zhou ir kt. (2010),
Freberg (2011), Markethub (2016), isskirtos komunikacinés zinutés charakteristikos turi teigiamg
poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei ir hedonistinei vertei.

Vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés savybiy svarba mobiliy telefony prekiy zenkly ,,Huawei‘
atveju socialiniuose tinkluose taip pat yra reikSminga. Pasak respondenty, didziausig svarbg turi
suvokiamas mobiliy telefony funkcionalumas, Siek tick maziau mobilaus telefono kaina, suvokiama
kokybé ir prekés naudingumas. Gauti empirinio tyrimo rezultatai, patvirtina moksliniuose straipsniuose
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pateiktg informacijg (Lin ir kt. (2018), Ozturk ir kt. (2016), Bhargave, (2015), Aydinli (2014), Anderson
ir kt. (2014), Bond, Bettman ir kt. (2009), Chiu ir kt. (2005)).

Vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés savybiy svarba mobiliy telefony prekiy zenkly ,,Huawei‘*
atveju socialiniuose tinkluose taip pat yra reikSminga. Anot respondenty, didziausig svarba turi
suvokiamas informacijos originalumas, Siek tiek maziau suvokiamas malonumas, zavéjimosi jausmas ir
maziausia svarba pasizymi respondenty suvokiamas laimés jausmas. Vartotojy suvokiamos hedonistinés
vertés svarbg moksliniy studijy metu patvirtino Harrison, Hwang ir kt. (2017), Patel, Stewart ir kt.
(2016), Talaverna, Pitt ir kt. (2015), Liu, Rook ir kt. (2012)

Vartotojy pirkimo elgsenai poveiki daro nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos metu
perteikiamos po patyrimo ir vartotojy suvoktos utilitarinés ir hedonistinés vertés socialiniuose tinkluose.
Pasak respondenty didZiausig jtakg nuomoniy lyderis Naglio Bieranco komunikacija turi mobiliy
telefony prekiy Zenklo ,,Huawei‘‘ naudojimui. Siek tiek maZesng svarba nuomoniy lyderio Naglio
Bieranco komunikacija socialiniuose tinkluose turi mobiliy telefony jsigijimui, dalijimuisi patirtimi po
pirkimo ir maziausiai pakartotinam mobiliy telefony prekiy Zenklo ,,Huawei‘‘ pirkimui. Vartotojy
suvokiamos utlitarinés ir hedonistinés vertés poveikj ankséiau patvirtino Lin ir kt. (2018), Mensah,
Ofori, Ampong, Addae, Kouakou, Tumaku (2018), Hwang ir Kim (2017), Godey, Manthiou ir kt.
(2016), Vigar-Ellis, Pitt ir kt. (2015), Bao ir Chang (2014), Rook, Fischer ir kt. (2012), Hellén ir
Sadksjarvi (2011), Nilsson (2010), Kaplan (2010), Jobanputra (2009), Christ (2008), Watts (2007),
Richarme, Smith ir kt. (2005), Walsh, Gwinner ir kt. ir Swanson (2004), Kotler (2003).

Gautais vidurkiy vertinimo rezultatais galima patvirtinti tinkamai parinktus nuomoniy lyderio Naglio
Bieranco identifikavimo kriterijus socialiniuose tinkluose, kurie buvo isskirti remiantis Hwang ir Kim
(2017), Run, Stewart (2016), Bao, Chang ir kt. (2014), Li ir kt., (2013), Booth ir Matic, (2011), Eck ir
kt. (2011), Jobanputra, Monat (2009) ir kt. atliktais tyrimais.

Koreliacijos analize atskleidé, kad nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikaciné Zinuté daro stipry
poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei prekés Zenklo ,,Huawei‘‘ atveju, o asmenings savybés,
kurios perteikiamos per komunikacing zinutg, turi dar stipresnj poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei
vertei. Tai reiskia, kad nuomoniy lyderio Naglio Bieranco asmeninés savybés ir komunikacinés zinutés
pateikimas vartotojams daro labai didelj poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei. Gauti rezultatai
patvirtina anks¢iau gautus mokslininky rezultatus (Mensah, Ofori, Ampong, Addae, Kouako, Tumaku
(2018), Nagy, Kemeny, Szucs, Simon ir kt. (2017)). Taip pat koreliacijos analizé atskleidé, kad
egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas stiprus rySys tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
socialiniuose tinkluose komunikuojamos Zinutés bei per komunikacing zinutg¢ perteikiamy asmeniniy
savybiy ir vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés. Remiantis gautais duomenimis pastebimas
statistiSkai reikSmingas teigiamas stiprus rySys tarp vartotojy suvokiamos utilitarinés, hedonistinés
vertés ir vartotojy pirkimo elgsenos. Tai reiskia, kad nuomoniy lyderio Naglio Bieranco per
komunikacing Zinute socialiniuose tinkluose perduota informacija po patyrimo ir vartotojy suvokta
utilitariné, hedonistiné verté¢ daro stipry poveikj vartotojy pirkimo elgsenai. Remiantis gautais
duomenimis, galima daryti iSvada, kad egzistuoja statistiskai reik§mingas teigiamas stiprus rySys. Tai
reiSkia, kad nuomoniy lyderio Naglio Bieranco per komunikacing zinut¢ perduota informacija po
patyrimo ir vartotojy suvokta utilitariné, hedonistiné vert¢ daro stipry poveikj vartotojy pirkimo
elgsenai. Gauti koreliacijos rezultatai patvirtina teorinéje dalyje minéty autoriy gautus rezultatus (Hsieh
ir Tseng (2018), Lin, Swarna ir Bruning (2018), Mensah, Ofori, Ampong, Addae, Kouakou, Tumaku
(2018), Aydinli (2014).
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Toliau darbe buvo atlikta tiesinés regresijos analizé siekiant nustatyti nuomoniy lyderio komunikacijos
socialiniuose tinkluose detalesnj poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei, vartotojy suvokiamai
hedonistinei vertei ir vartotojy pirkimo elgsenai. Remiantis gautais rezultatais, galima teigti, kad
nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose metu komunikaciné zinuté
turi stipry poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei. Taip pat komunikaciné zinuté turi stiprig jtaka
vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei. Taciau didziausig poveikj daro nuomoniy lyderio Naglio
Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose metu per komunikacing Zinute perteikiamos asmeninés
savybés, kurios paaiskina 85,9 proc. poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei. Siek tick maZesnis
poveikis nustatytas tarp nuomoniy lyderio asmeniniy savybiy ir vartotojy suvokiamos hedonistinés
vertés. Remiantis gautais rezultatais, nuomoniy lyderio Naglio Bieranco asmeninés savybés, kurios
perteikiamos per komunikacing Zinutg, paaiskina 78,5 proc. poveikio vartotojy suvokiamos hedonistinés
vertés. Taip pat pastebéta, kad vartotojy suvokiama utilitariné verté turi didesnj poveikj vartotojy
pirkimo elgsenai, nei hedonisting verté.

4.8. Tyrimo ribotumas

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
suvokiamai utilitarinei vertei, vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei ir vartotojy pirkimo elgsenai
atliktas tik keliuose socialiniuose tinkluose: ,,Facebook® ir ,,Instagram‘‘. Todél tyrimg bty naudinga
pratesti kituose socialiniuose tinkluose.

Biity naudinga atlikti empirinj tyrima su skirtingy karty respondentais (X, Y, Z kartomis), nes tikétina,
kad respondenty pozitriai skiriasi | nuomoniy lyderj Nagli Bierancg. Be to skiriasi respondenty
naudojimosi socialiniais tinklais poreikiai bei jgtidziai.

Sis empirinis tyrimas atliktas laisvalaikio kontekste, tiek nuomoniy lyderio Naglio Bieranco, tiek prekiy
zenklo ,,Huawei‘‘ atveju, todél reikty tyrimo modelj patikrinti kitose srityse, pavyzdziui, namy buities,
mados, meno.

Atliktas nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy
suvokiamai utilitarinei vertei, vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei ir vartotojy pirkimo elgsenai
empirinis  tyrimas, kuris apémé platy respondenty kontingenta pagal socio-demografines
charakteristikas. Todél biity naudinga respondentus suskirstyti | segmentus remiantis socio-
demografinémis charakteristikomis.
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ISvados ir rekomendacijos

Teoriskai iSanalizavus ir empiriSkai patikrinus nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos

socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei ir pirkimo
elgsenai, daromos Sios iSvados:

1.

Atlikus moksliniy tyrimy analizg, nustatyta, jog komunikacija socialiniuose tinkluose neatsiejama
nuo vartotojy suvokiamos utilitarin€s vertés, vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés ir vartotojy
pirkimo elgsenos. Pastebéta, kad nuomoniy lyderio, kaip daran¢io poveikj vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir vartotojy pirkimo elgsenai moksliniy studijy triiksta. Remiantis
apzvelgtomis mokslinémis studijomis, pastebima, kad atlikti tyrimai yra fragmentiSki, siejami
atskirai su vartotojy suvokiama utilitarine verte, vartotojy suvokiama hedonistine verte ir vartotojy
pirkimo elgsena. Moksliniuose straipsniuose atskleistos socialiniuose tinkluose nuomoniy lyderio
skleidziamos veiksmingos komunikacinés Zinutés charakteristikos bei nuomoniy lyderio asmeninés
savybés perteikiamos per komunikacing Zinute, kuriomis remiantis aktualu teoriskai ir empiriskai
pagristi nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei ir vartotojy pirkimo elgsenai.

Remiantis iSnagrinéta moksline literatiira galima teigti, jog komunikacijos socialiniuose tinkluose
veiksmingumas neatsiejamas nuo nuomoniy lyderio asmeniniy savybiy ir komunikacinés zinutés
charakteristikos veiksniy. Atlikus i§samig moksliniy Saltiniy analize atskleista, kad komunikacinés
zinutés charakteristikos veiksniai siejami su jos veiksmingumu, kuris apibtidinamas per Zinutés
jdomumga, informuotuma, geb¢jima skatinti vaizduote ir jsiminting Zinutés pateikimg. Nuomoniy
lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose metu perteikiamos per komunikacing zinute
nuomoniy lyderiy asmeninés savybés siejamos su kompetentingumu, objektyvumu, patikimumu ir
fiziniu patrauklumu.

I8analizavus moksline literatiirg atskleista vartotojy suvokiamos hedonistinés, utilitarinés vertés ir
pirkimo elgsenos samprata. Be to identifikuotos vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés keturios
savybés: vartotojy suvokiamas malonumas, laimés jausmas, susizavéjimas ir originalumas. Taip pat
atlikus moksliniy tyrimy analiz¢ atskleistos vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés keturios
savybés: vartotojy suvokiama prekés nauda, prekés kaina, prekés kokybé ir prekés funkcionalumas.
Mosklinés literatiiros analizés eigoje nustatyti vartotojy pirkimo elgsenos motyvai: prekés jsigijimas,
prekés naudojimas, patirties dalijimasis po prekés pirkimo, pakartotinas prekés pirkimas.

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, kurios metu identifikuotos nuomoniy lyderiy
asmeninés savybés, komunikacinés zinutés charakteristikos, vartotojy suvokiamos utilitarinés verteés
savybés, vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés savybeés ir vartotojy pirkimo elgsenos motyvai,
sudarytas konceptualusis modelis, kuriame nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose
komunikuojamos Zinutés veiksmingumas ir per Zinut¢ perteikiamos nuomoniy lyderio asmeninés
savybés daro poveik] vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei ir vartotojy suvokiamai hedonistinei
vertei. Konceptualiame modelyje taip pat vaizduojamas vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés,
vartotojy suvokiamos hedonistinés vertés poveikis vartotojy pirkimo elgsenai.

Sudarytam konceptualiam tyrimo modeliui, kuris skirtas nuomoniy lyderio komunikacijos
socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei, vartotojy suvokiamai

72



hedonistinei vertei ir vartotojy pirkimo elgsenai, iSkeltos SeSios hipotezés. Norint patikrinti
konceptualy tyrimo modelj, buvo atliktas empirinis tyrimas, kurio duomenys analizuoti atlickant
faktoring analizg, kintamyjy vidurkiy vertinima, koreliacing analize ir tiesing regresing analizg.
Empirinis tyrimas buvo atliekamas Naglio Bieranco, kaip laisvalaikio nuomoniy lyderio ir mobiliy
telefony prekiy Zenklo ,,Huawei‘ atveju.

6. Remiantis gautais koreliacijos analizés rezultatais, galima teigti, jog egzistuoja statistiSkai
reik§mingas teigiamas stiprus rySys tarp nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikuojamos
socialiniuose tinkluose vaizdingos, informatyvios, jsimintinos, jdomios zinutés ir vartotojy
suvokiamos utilitarinés vertés, vartotojy suvokiamos hedonistiné vertés savybiy. Galima teigti, kad
nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikaciné zinuté vartotojams suteikia laimeés ir malonumo
jausma, ji suvokiama kaip originali ir sukelianti susizavéjima. Atlikus duomeny koreliacing analizg,
pastebimas labai stiprus poveikis nuomoniy lyderio Naglio Bieranco asmeniniy savybiy
(kompetentingo, objektyvo, patikimumo ir fizinio patrauklumo) vartotojy suvokiamai utilitarinei
vertei, o vartotojy suvokiamai hedonistinei vertei Siek tieck mazesnis. Taip pat galima daryti iSvada,
kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas stiprus rySys tarp vartotojy suvokiamos utilitarinés
vertes, vartotojy suvokiamos hedonistings vertés ir vartotojy pirkimo elgsenos.

7. Remiantis gautais rezultatais, galima teigti, kad nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos
socialiniuose tinkluose metu komunikaciné zinuté turi stipry poveik] ir paaiskina 74,9 proc. poveikio
vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei. Taip pat komunikaciné zinuté turi stiprig jtaka vartotojy
suvokiamai hedonistinei vertei ir remiantis gautais rezultatais galima teigti, kad komunikaciné zinuté
paaiSkina 64,5 proc. poveikio. Tac¢iau didZiausig poveikj daro nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikacijos socialiniuose tinkluose metu per komunikacing Zinute perteikiamos asmeninés
savybés, kurios paaidkina 85,9 proc. poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei vertei. Siek tiek
mazesnis poveikis nustatytas tarp nuomoniy lyderio asmeniniy savybiy ir vartotojy suvokiamos
hedonistinés vertés. Remiantis gautais rezultatais, nuomoniy lyderio Naglio Bieranco asmenings
savybés, kurios perteikiamos per komunikacing Zinute, paaiSkina 78,5 proc. poveikio vartotojy
suvokiamos hedonistinés vertés. Taip pat pastebéta, kad vartotojy suvokiama utilitarin¢ verté turi
didesnj poveikj vartotojy pirkimo elgsenai, nei hedonisting verteé.

8. Atlikus empirinj tyrima, sudarytas konceptualusis modelis nuomoniy lyderio Naglio Bieranco
komunikacijos socialiniuose tinkluose poveikio vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei
ir pirkimo elgsenai nebuvo koreguotas, nes pasitvirtino visos Sesios iSkeltos hipotezés.

Rekomendacijos

1. Atliktas empirinis tyrimas atskleidé nuomoniy lyderiy teigiamg poveikj vartotojy suvokiamai
utilitarinei, hedonistinei vertei bei pirkimo elgsenai, todél jmonés norédamos kurti vartotojy
suvokiamg utilitaring, hedonisting vertg ir ver¢iy daromg jtakg vartotojy pirkimo elgsenai, | savo
komunikacijos sprendimus turéty jtraukti nuomoniy lyderius. Tacdiau nuomoniy lyderiy
komunikacija socialiniuose tinkluose turéty biiti panaudota atsizvelgiant j kuriamos komunikacinés
zinutés argumentavimo charakteristikas, kurios turi stipry poveik].

2. Atliktus empirinj tyrima, iSaiSkéjo, kad nuomoniy lyderiy asmeninés savybés perteikiamos per
komunikacing zinute, turi teigiama poveikj vartotojy suvokiamai utilitarinei ir hedonistinei vertei, o

73



minétos vertés turi jtakg vartotojy pirkimo elgsenai. Tod¢l jmonés norédamos kurti vartotojy
suvokiama utilitaring ir hedonisting vert¢ ir formuoti pirkimo elgseng, turéty jtraukti nuomoniy
lyderius, o nuomoniy lyderiy komunikacija socialiniuose tinkluose turéty biti panaudota
atsizvelgiant perteikiamas per komunikacing zinut¢ asmenines savybes, kurios turi labai stipry
poveiki.

Rekomendacijos tolimesniems tyrimams:

Atlikto empirinio tyrimo déka nustatyta, kad vartotojy suvokiamai utilitarinei, hedonistinei vertei
stipry poveikj daro nuomoniy lyderio komunikuojama socialiniuose tinkluose zinute, todél kituose
moksliniuose tyrimuose reikalinga daugiau démesio skirti nuomoniy lyderio kuriamai komunikacijai
per zinutés charakteristikas.

Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais nustatyta, jog vartotojy suvokiamai utilitarinei ir
hedonistinei vertei stipriausig poveikj daro nuomoniy lyderio asmeninés savybés perteikiamos per
komunikacing zinute socialiniuose tinkluose, todél kituose moksliniuose tyrimuose reikSminga
daugiau démesio skirti nuomoniy lyderio perteikiamy per komunikacing Zinut¢ asmeniniy savybiy
iSsamesniems tyrimams.

Atlikto empirinio tyrimo déka nustatyta, jog vartotojy pirkimo elgsenai stipry poveikj daro vartotojy

suvokiama utilitariné ir hedonistiné verté, todél kituose moksliniuose tyrimuose reikSminga daugiau
démesio skirti vartotojy suvokiamai utilitarinei ir hedonistinei vertei.
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1 priedas

Empirinio tyrimo anketa

APKLAUSA NUOMONIU LYDERIO KOMUNIKACIIOS SOCIALINIUOSE TINKLUOSE
POVEIKIS VARTOTOJU SUVOKIAMAI UTILITARINEI, HEDONISTINEI VERTEI IR
PIRKIMO ELGSENAI

Gerbiamas respondente,

v —

Jusy sudalyvauti tyrime, kurio tikslas - nustatyti nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos
socialiniuose tinkluose poveikj vartotojy suvokiamai hedonistinei, utilitarinei vertei ir pirkimo elgsenai
prekiy zenklo ,,Huawei‘* atveju. Apklausa yra anoniminé. Anketos rezultatai skirti magistro
baigiamajam darbui. Zemiau pateikiamuose klausimuose prasome isreiksti nuomone apie fotografa,
Sokéja, nuomoniy lyderj Naglj Bieranca. Anketoje pateikiami teiginiai ir jy vertinimo skalés (nuo
visiSkai nesutinku iki visiSkai sutinku). Atskirai jvertinkite kiekvieng i§ pateikty teiginiy, pazymédami
Jums labiausiai tinkantj variantg. I$ anksto dékoju uz skirtg laika ir pagalbg atliekant tyrima!

1. Ar sekate Naglj Bierancg socialiniuose tinkluose?

J Taip
Ne (toliau atsakykite i 11 klausimg)

2. Kokiuose socialiniuose tinkluose sekate Naglj Bieranca? (keli galimi atsakymai)?

J Facebook
. Instagram
) Youtube
. Kita

3. Kaip daZnai naudojatés socialiniais tinklais, kuriuose sekate Naglj Bieranca?

. Kelis kartus per dieng;

. Kartg per diena;

. Kartg per savaite

o Karta per ménesj ir reciau.

4. Ar pastebite Naglio Bieranco komunikacija socialiuose tinkluose apie prekiu Zenklo
wHuawei“ mobiliuosius telefonus?

o Taip
o Ne (pereikite prie 11 klausimo)

5. Ar perkate prekiy Zenklo ,,Huawei‘‘ mobiliuosius telefonus?

o Taip
. Ne
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6. Prasome jvertinti Zemiau pateiktus teiginius susijusius su Naglio Bieranco, kaip nuomoniy
lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose, perduodama informacija apie prekiu Zenklo

»Huawei‘‘ mobiliuosius telefonus

Eil. nr.

Teiginiai

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Naglis Bierancas yra
kompetentingas perduoti
informacija apie
,2Huawei prekiy zenklo
mobiliuosius telefonus

Naglio Bieranco
perduodama informacija
apie ,,Huawei“ prekiy
zenklo mobiliuosius
telefonus yra patikima

Naglio Bieranco
perduodama informacija
apie ,,Huawei‘ prekiy
zenklo mobiliuosius
telefonus yra objektyvi

Naglio Bieranco fizinis
patrauklumas skatina
dom¢jimasi ,,Huawei*
prekiy Zenklo
mobiliuosius telefonais

7. PraSome jvertinti Zemiau pateiktus teiginius susijusius su Naglio Bieranco, kaip nuomoniy
lyderio komunikacijos socialiniuose tinkluose, komunikuojamos Zinutés jtaka apie prekiuy Zenklo

wHuawei‘‘ mobiliuosius telefonus

Eil. nr.

Teiginiai

VisiSkai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

VisiSkai
sutinku

Naglio Bieranco
perduodama informacija
apie ,,Huawei“ prekiy
zenklo mobiliuosius
telefonus yra jdomi

Naglio Bieranco
perduodama informacija
apie ,,Huawei* prekiy
zenklo mobiliuosius
telefonus yra
informatyvi

Naglio Bieranco
perduodama informacija
apie ,,Huawei“ prekiy
zenklo mobiliuosius
telefonus yra jsimintina
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Naglio Bieranco
perduodama informacija
apie ,,Huawei‘ prekiy
zenklo mobiliuosius
telefonus skatinanti
vaizduote

8. Prasome jvertinti Naglio Bieranco, kaip nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose
tinkluose, jtaka suvokiamai utilitarinei vertei ,,Huawei* prekiu Zenklo mobiliyju telefony atveju

Eil.
nr.

Teiginiai

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

1.

Naglio Bieranco perduodama
informacija apie ,,Huawei*
prekiy Zenklo mobiliuosius
telefonus yra naudinga

Naglio Bieranco perduodama
informacija apie ,,Huawei*
prekiy zenklo mobiliuosius
telefonus yra suvokiama kaip
kokybiska

Naglio Bieranco perduodama
informacija apie ,,Huawei*
prekiy Zenklo mobiliuosius
telefonus atitinka realig prekés
kaina

Naglio Bieranco perduodama
informacija apie ,,Huawei*
prekiy zenklo mobiliyjy
telefony programy
funkcionaluma yra jtikinanti

9. PraSome jvertinti Naglio Bieranco, kaip nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose
tinkluose, jtakg suvokiamai hedonistinei vertei ,,Huawei*“ prekiuy Zenklo mobiliyjy telefony

atveju
Eil. o Visiskai Nesutink | Nei sutinku, | Sutinku | Visiskai
Teiginial . . . .
nr. nesutinku | u nei nesutinku sutinku
1. Naglio Bieranco perduodama
informacija apie ,,Huawei*
. e o o o o o
prekiy Zenklo mobiliuosius
telefonus suteikia malonuma
2. Naglio Bieranco perduodama
informacija apie ,,Huawei*
.y e o o o) o o
prekiy zenklo mobiliuosius
telefonus suteikia laimés
3. Naglio Bieranco perduodama
i o o) o o) o o
informacija apie ,,Huawei*
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prekiy zenklo mobiliuosius
telefonus sukelia susizavéjima

Naglio Bieranco perduodama
informacija apie ,,Huawei*
prekiy zenklo mobiliuosius
telefonus yra originali

10. Prasome jvertinti Naglio Bieranco, kaip nuomoniy lyderio komunikacijos socialiniuose
tinkluose, perduodamos informacijos apie prekiy Zenklo ,,Huawei‘‘ mobiliuosius telefonus jtakg
pirkimo elgsenai.

Eil. nr.

Teiginiai

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Naglio Bieranco perduodama
informacija skatina ,,Huawei*
prekiy zenklo mobiliyjy
telefony jsigijima

Naglio Bieranco perduodama
informacija skatina ,,Huawei*
prekiy Zenklo mobiliyjy
telefony naudojima

Naglio Bieranco perduodama
informacija skatina ,,Huawei*
prekiy zenklo mobiliyjy
telefony pakartoting jsigijima

Naglio Bieranco perduodama
informacija apie ,,Huawei*
prekiy Zenklo mobiliuosius
telefonus skatina dalintis
patirtimi po pirkimo

11. Jusy lytis:

Moteris
Vyras

12. Juisy amZius:

13. Jusy auksciausias iSsilavinimas:

Maziau nei 18 mety
18 - 25 metai
26 - 35 metai
36 - 45 metai
46 - 55 metai
56 metai ir daugiau
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o Pagrindinis

o Vidurinis
. Profesinis
o Aukstesnysis
. Aukstasis

14. Jusy socialinis statusas:

o Studentas

o Dirbantis studentas
o Dirbantysis

. Bedarbis

15. Jiisy vidutinés pajamos per ménesj:

. Iki 200 Eur

. 201 - 400 Eur
. 401 - 600 Eur
. 601 - 800 Eur
. 801 — 1000 Eur
o 1001 ir daugiau

Acii uz atsakymus ir skirtg laika!
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2 priedas

Respondenty imties dydzio skai¢iavimas

n — imties atrankos dydis
N — generaliné aibé

A — imties reprezentatyvumo paklaida (A = 0,05)

85



3 priedas

Matavimo skaliy patikimumo analizés statistikos rezultatai

Naglio Bieranco komunikuojamos socialiniuose tinkluose asmeninés savybés

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on N of Items
Standardized Items
974 974 4
Naglio Bieranco komunikacinés Zinutés charakteristikos
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on N of Items
Standardized Items
.985 .985 4
Vartotojy suvokiama utilitariné verté
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on N of Items
Standardized Items
.988 .988 4
Vartotojy suvokiama hedonistiné verté
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on N of Items
Standardized Items
.983 .985 4
Vartotojy pirkimo elgsena
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on N of Items
Standardized Items
.986 .987 4
Bendras empirinio tyrimo anketos patikimumas
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on N of Items
Standardized Items
.007 991 21
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Kiekvieno skaliy teiginio indélio j bendra skaliy kokybe statistika

Item-Total Statistics

Scale
Mean if
Item
Deleted

Scale
Variance
if Item
Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronbach's
Alpha if
Item
Deleted

Naglis Bierancas yra kompetentingas perduoti
informacija apie ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo
mobiliuosius telefonus

23.98

1020.920

942

.920

995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘‘ prekiy Zenklo mobiliuosius telefonus yra
patikima

23.99

1020.570

.949

.938

.995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra
objektyvi

24.05

1024.884

932

.903

.995

Naglio Bieranco fizinis patrauklumas skatina
doméjimasi ,,Huawei‘* prekiy zenklo mobiliaisiais
telefonais

24.07

1025.757

.909

.850

.995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra
jdomi

23.92

1012.862

974

.954

995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra
informatyvi

23.97

1016.894

.965

.942

995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,Huawei‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra
isimintina

23.87

1008.019

.965

.946

995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus
skatinanti vaizduote

24.02

1020.153

.960

.940

.995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra
naudinga

24.00

1019.144

971

.953

.995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra
suvokiama kaip kokybiska

23.99

1017.859

.966

947

.995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘‘ prekiy Zenklo mobiliuosius telefonus
atitinka realia prekes kaina

23.98

1018.671

.965

.948

995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliy telefonu programy
funkcionaluma yra jtikinanti

23.89

1009.285

975

.963

995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra
maloni

24.09

1025.311

.950

.949

995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus
suteikia laimés

24.15

1030.009

939

.949

.995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘‘ prekiy Zenklo mobiliuosius telefonus
sukelia susizavéjima

24.02

1018.662

.957

951

.995
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Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra
originali

23.86

1007.624

.958

.936

995

Naglio Bieranco perduodama informacija skatina
,,Huawei‘ prekiy zenklo mobiliy telefony jsigijima

23.98

1017.036

.952

.962

995

Naglio Bieranco perduodama informacija skatina
,,Huawei‘ prekiy zenklo mobiliy telefony
naudojima

23.94

1013.226

.964

971

995

Naglio Bieranco perduodama informacija skatina
,,Huawei‘* prekiy Zenklo mobiliy telefony
pakartoting jsigijima

24.05

1022.358

.952

.946

995

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,,Huawei‘‘ prekiy Zenklo mobiliuosius telefonus
skatina dalintis patirtimi po pirkimo

24.02

1021.278

.946

918

.995
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4 priedas

Kintamyjy faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,981
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 37769,720
df 190
Sig. ,000

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Total % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance | Cumulative
%

1 18,397 91,987 91,987 18,397 91,987 91,987

2 279 1,395 93,381

3 ,230 1,152 94,533

4 ,178 ,890 95,422

5 ,135 674 96,097

6 ,095 473 96,569

7 ,085 425 96,995

8 ,081 ,405 97,400

9 ,074 ,369 97,769

10 ,062 ,309 98,078

11 ,056 278 98,356

12 ,053 ,265 98,620

13 ,046 ,229 98,849

14 ,045 ,223 99,072

15 ,041 ,203 99,276

16 ,037 ,187 99,463

17 ,032 ,161 99,624

18 ,030 ,151 99,775

19 ,025 127 99,902

20 ,020 ,008 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Persukta faktoriy matrica

Factor Matrix?®

Factor
1

Naglis Bierancas yra kompetentingas perduoti informacija apie ,,Huawei‘* prekiy zenklo mobiliuosius .944
telefonus
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘‘ prekiy Zenklo mobiliuosius telefonus yra 951
patikima
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘* prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra .934
objektyvi
Naglio Bieranco fizinis patrauklumas skatina doméjimasi ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliaisiais telefonais 911
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘* prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra jdomi .976
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘* prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra .967
informatyvi
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra .968
isimintina
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus skatinanti .963
vaizduote
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra 973
naudinga
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘* prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra .968
suvokiama kaip kokybiska
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘* prekiy zenklo mobiliuosius telefonus atitinka .967
realia prekes kaina
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘* prekiy zenklo mobiliy telefonu programy 977
funkcionalumg yra jtikinanti
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘ prekiy Zenklo mobiliuosius telefonus yra maloni .952
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus suteikia 941
laimés
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei*‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus sukelia .959
susizavejima
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo mobiliuosius telefonus yra 961
originali
Naglio Bieranco perduodama informacija skatina ,,Huawei‘* prekiy zenklo mobiliy telefony jsigijima .955
Naglio Bieranco perduodama informacija skatina ,,Huawei‘* prekiy zenklo mobiliy telefony naudojima .966
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isigijima

Naglio Bieranco perduodama informacija skatina ,,Huawei‘* prekiy zenklo mobiliy telefony pakartoting .954

dalintis patirtimi po pirkimo

Naglio Bieranco perduodama informacija apie ,,Huawei‘* prekiy Zenklo mobiliuosius telefonus skatina .948

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

a. 1 factors extracted. 3 iterations required.

Nuomoniy lyderio naglio Bieranco asmeniniy savybiy faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 874
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4655.742
df 6
Sig. .000
Total Variance Explained
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3.712 92.801 92.801 3.619 90.467 90.467
2 .156 3.892 96.693
3 .082 2.051 98.744
4 .050 1.256 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix?

Factor
1
Naglis Bierancas yra kompetentingas perduoti informacija apie ?Huawei? prekiu .963
zenklo mobiliuosius telefonus
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo 977
mobiliuosius telefonus yra patikima
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo .959
mobiliuosius telefonus yra objektyvi
Naglio Bieranco fizinis patrauklumas skatina domejimasi ?Huawei? prekiu .904
zenklo mobiliaisiais telefonais

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

a. 1 factors extracted. 4 iterations required.
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Nuomoniy lyderio perduodamos komunikacinés Zinutés faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .890
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5645.091
df 6
Sig. .000
Total Variance Explained
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3.832 95.788 95.788 3.775 94.379 94.379
2 .066 1.661 97.449
3 .054 1.355 98.804
4 .048 1.196 100.000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo 973
mobiliuosius telefonus yra jdomi
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo .967
mobiliuosius telefonus yra informatyvi
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo 977
mobiliuosius telefonus yra isimintina
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo .968
mobiliuosius telefonus skatinanti vaizduote
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 4 iterations required.
Vartotoju suvokiamos hedonistinés vertés faktoriné analizé
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .861
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5757.235
df 6
Sig. .000

92



Total VVariance Explained

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % | Total % of Variance | Cumulative
%
1 3.828 95.691 95.691 3.770 94.261 94.261
2 .090 2.240 97.931
3 .048 1.209 99.140
4 .034 .860 100.000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix?
Factor
1
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo 978
mobiliuosius telefonus suteikia malonuma
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo 974
mobiliuosius telefonus suteikia laimes
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo 979
mobiliuosius telefonus sukelia susizavejima
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo .953
mobiliuosius telefonus yra orginali
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 4 iterations required.
Vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés faktoriné analizé
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .890
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6191.920
df 6
Sig. .000

Total Variance Explained

Facto | Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

' Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3.867 96.663 96.663 3.821 95.532 95.532

2 .055 1.369 98.032

3 .043 1.082 99.114

4 .035 .886 100.000
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Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrix?®

Factor
1
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo 978
mobiliuosius telefonus yra naudinga
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo 974
mobiliuosius telefonus yra suvokiama kaip kokybiska
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo 974
mobiliuosius telefonus atitinka realia prekes kaina
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo .984
mobiliuju telefonu programu funkcionaluma yra itikinanti
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a. 1 factors extracted. 3 iterations required.
Vartotojy pirkimo elgsenos faktoriné analizé
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 874
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 6193.761
df 6
Sig. .000
Total Variance Explained
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3.846 96.152 96.152 3.796 94.893 94.893
2 .089 2.218 98.370
3 .043 1.082 99.451
4 .022 .549 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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Factor Matrix?®

Factor
1
Naglio Bieranco perduodama informacija skatina ?Huawei? prekiu zenklo .983
mobiliuju telefonu isigijima
Naglio Bieranco perduodama informacija skatina ?Huawei? prekiu zenklo 991
mobiliuju telefonu naudojima
Naglio Bieranco perduodama informacija skatina ?Huawei? prekiu zenklo 977
mobiliuju telefonu pakartotina isigijima
Naglio Bieranco perduodama informacija apie ?Huawei? prekiu zenklo .946

mobiliuosius telefonus skatina dalintis patirtimi po pirkimo

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

a. 1 factors extracted. 4 iterations required.
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5 priedas

Tyrimo konstrukto kintamyjuy aprasSomoji statistika

Daznis % Standar
. Cee Vidur | tinis
Kintamieji ir jy teiginiai kis KFVD
1 2 3 4 5 NUOKrypi
S
Nuomoniy lyderio asmeninés savybés 11,98 5,777
Nuomoniy lyderio Naglis Bierancas yra 3,4 6,7 38,7 26,6 11,0 2,90 1,487

kompetentingas perduoti informacijg apie
»Huawei* prekiy Zenklo mobiliuosius telefonus

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama 3,0 4,3 43,3 23,8 10,4 2,88 1,477
informacija apie ,,Huawei* prekiy zenklo
mobiliuosius telefonus yra patikima

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama 52 11,9 335 24,1 9,8 2,75 1,516
informacija apie ,,Huawei* prekiy zenklo
mobiliuosius telefonus yra objektyvi

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco fizinis 11,9 14,6 21,6 23,2 14,3 2,70 1,624
patrauklumas skatina doméjimasi ,,Huawei* prekiy
zenklo mobiliaisiais telefonais

Nuomoniy lyderiy Zinutés charakteristikos 11,24 5,431

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama 2,7 3,7 32,0 35,1 11,9 3,06 1,514
informacija apie ,,Huawei‘* prekiy zenklo
mobiliuosius telefonus yra jdomi

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama 2,1 9,8 28,7 35,1 91 2,94 1,508
informacija apie ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo
mobiliuosius telefonus yra informatyvi

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama 2,7 6,1 19,2 36,9 19,5 3,18 1,642
informacija apie ,,Huawei‘* prekiy zenklo
mobiliuosius telefonus yra jsimintina

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama 4.0 12,8 32,0 24,4 11,6 2,81 1,529
informacija apie ,,Huawei‘* prekiy zenklo
mobiliuosius telefonus skatinanti vaizduote

Vartotoju suvokiama utilitariné verté 11,75 5,763

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama 3,4 6,1 37,8 29,9 7,3 2,85 1,473
informacija apie ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo
mobiliuosius telefonus yra naudinga

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama 2,1 9,5 32,3 29,9 10,1 2,88 1,526
informacija apie ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo
mobiliuosius telefonus yra suvokiama kaip
kokybiska

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama 15,9 2,4 46 38,7 30,2 2,90 1,482
informacija apie ,,Huawei‘* prekiy zenklo
mobiliuosius telefonus atitinka realia prekes kaina

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama 2,7 3,7 23,8 39,0 14,9 3,12 1,598
informacija apie ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo
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mobiliuoju telefonu programy funkcionalumag yra
jtikinanti

Vartotoju suvokiama hedonistiné verté

11,22

5,904

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama
informacija apie ?Huawei? prekiy Zenklo
mobiliuosius telefonus suteikia malonumo

6,4

11,3

35,4

22,9

8,2

3,00

1,502

Naglio Bieranco perduodama informacija apie
,Huawei‘‘ prekiy Zenklo mobiliuosius telefonus
suteikia laimés

79

15,2

35,7

16,2

8,5

2,53

1,496

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama
informacija apie ,,Huawei‘* prekiy zZenklo
mobiliuosius telefonus sukelia zavéjimasi

4,6

11,3

21,7

26,8

13,1

2,83

1597

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama
informacija apie ,,Huawei‘‘ prekiy zenklo
mobiliuosius telefonus yra originali

2,7

52

22,6

29,0

24,4

3,19

1,690

Vartotojy pirkimo elgsenos motyvai

11,46

5,945

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama
informacija skatina ,,Huawei* prekiy Zenklo
mobiliyjy telefony jsigijima

55

8,8

25,3

32,0

12,8

2,91

1,594

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama
informacija skatina ,,Huawei* prekiy Zenklo
mobiliyjy telefony naudojima

4,6

8,5

22,0

351

14,3

2,99

1,612

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama
informacija skatina ,,Huawei* prekiy Zenklo
mobiliyjy telefony pakartoting isigijima

6,1

9,5

32,6

26,5

91

2,75

1,538

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco perduodama
informacija apie ,,Huawei‘ prekiy zenklo
mobiliuosius telefonus skatina dalintis patirtimi po
pirkimo

4,6

11,3

31,4

26,2

11,0

2,81

1,539
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6 priedas

Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco asmeniniy savybiy rezultatai atliekant Kolmogorovo -

Smirnovo testg

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

] Nuomoniy | Vartotojy Vartotojy Poveikis
N uomoniy - lyderio suvokiama | suvokiama | vartotojy
lyderio Zinuté asmeninés | utilitariné | hedonistiné | pirkimo
savybés verté verté elgsenai
N 328 328 328 328 328
Normal Mean 4.9367 11.9817 11.7470 11.2226 11.4634
a,b
Parameters Std. 6.60568 5.77665 5.76343 5.90411 5.94459
Deviation
Most Extreme Absolute .388 224 .261 193 213
Differences Positive 388 127 135 130 126
Negative -.227 -.224 -.261 -.193 -.213
Test Statistic .388 224 .261 193 213
Asymp. Sig. (2-tailed) 000° 000 000° 000° 000

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
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7 priedas

Koreliacijos analizés rezultatai

Correlations

Vartotojy suvokiama
utilitariné verté

Konmunikaciné Zinuté Pearson Correlation .865™
Sig. (2-tailed) .000
N 328

Asmeninés savybés Pearson Correlation 927"
Sig. (2-tailed) .000
N 328

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

Vartotojy suvokiama
hedonistiné verté
Komunikaciné Zinuté Pearson Correlation .803™
Sig. (2-tailed) .000
N 328
Asmeninés savybés Pearson Correlation .886™
Sig. (2-tailed) .000
N 328

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

Vartotojy pirkimo elgsena
Vartotjy suvokiama hedonistiné verté Pearson Correlation 842
Sig. (2-tailed) .000
N 328
Vartotjy suvokiama utilitariné verté Pearson Correlation .884™
Sig. (2-tailed) .000
N 328

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

99



8 priedas

Paprastosios tiesinés regresijos analizés rezultatai

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose komunikuojamos
Zinutés poveikis vartotojuy suvokiamai utilitarinei vertei

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .865? 749 748 2.89347
a. Predictors: (Constant), IF (Q1A1 = 1) Q6=Q6A1 + Q6A2 + Q6A3 + Q6A4
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 8132.668 1 8132.668 971.393 .000°
Residual 2729.329 326 8.372
Total 10861.997 327
a. Dependent Variable: IF (Q1A1 = 1) Q8=Q8A1 + Q8A2 + Q8A3 + Q8A4
b. Predictors: (Constant), IF (Q1A1 = 1) Q6=Q6A1 + Q6A2 + Q6A3 + Q6A4
Coefficients?
Model Unstandardized Standardi t Sig. 95.0% Confidence
Coefficients zed Interval for B
Coefficie
nts
B Std. Beta Lower Upper
Error Bound Bound

1 (Constant) 1.429 .368 3.888 | .000 .706 2.152

IF (QLA1=1) .918 .029 .865 31.16 | .000 .860 .976

Q6=0Q6A1 + Q6A2 7

+ Q6A3 + Q6A4

a. Dependent Variable: IF (Q1A1 = 1) Q8=Q8A1 + Q8A2 + Q8A3 + Q8A4

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose asmeniniy savybiy

poveikis vartotoju suvokiamai utilitarinei vertei

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .9272 .859 .859 2.16454

a. Predictors: (Constant), IF (Q1A1 =1) Q7=Q7A1 + Q7A2 + Q7A3 + Q7A4
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ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 9334.605 1 9334.605 1992.338 .000P
Residual 1527.392 326 4.685
Total 10861.997 327
a. Dependent Variable: IF (Q1A1 = 1) Q8=Q8A1 + Q8A2 + Q8A3 + Q8A4
b. Predictors: (Constant), IF (Q1Al1 = 1) Q7=Q7A1 + Q7A2 + Q7A3 + Q7A4
Coefficients?
Model Unstandardized Standardi t Sig. 95.0% Confidence
Coefficients zed Interval for B
Coefficie
nts
B Std. Beta Lower Upper
Error Bound Bound
1 (Constant) .665 276 2413 | .016 123 1.207
IF (QLA1=1) .925 021 927 44.63 | .000 .884 .966
Q7=Q7Al + Q7A2 6
+Q7A3 + Q7A4

a. Dependent Variable: IF (Q1A1 = 1) Q8=Q8A1 + Q8A2 + Q8A3 + Q8A4

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco komunikacijos socialiniuose tinkluose komunikuojamos
Zinutés jtaka vartotojuy suvokiamai hedonistinei vertei

Model Summary

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

1 .8032 .645 .644 3.52344

a. Predictors: (Constant), IF (Q1A1 = 1) Q6=Q6A1 + Q6A2 + Q6A3 + Q6A4

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 7351.582 1 7351.582 592.171 .000P
Residual 4047.171 326 12.415
Total 11398.753 327

a. Dependent Variable: IF (Q1A1 = 1) Q9=Q9A1 + Q9A2 + Q9A3 + Q9A4

b. Predictors: (Constant), IF (Q1A1 = 1) Q6=Q6A1 + Q6A2 + Q6A3 + Q6A4
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Coefficients®

Model Unstandardized Standardi t Sig. 95.0% Confidence
Coefficients zed Interval for B
Coefficie
nts
B Std. Beta Lower Upper
Error Bound Bound
1 (Constant) 1.413 448 3.156 | .002 532 2.293
IF(Q1AL1=1) .873 .036 .803 24.33 | .000 .802 944
Q6=Q6A1 + Q6A2 5
+ QB6A3 + Q6A4

a. Dependent Variable: IF (Q1A1 = 1) Q9=Q9A1 + Q9A2 + Q9A3 + Q9A4

Nuomoniy lyderio Naglio Bieranco e-komunikacijos ,,i$ liipy j liipas‘‘ socialiniuose tinkluose
komunikuojamos asmeniniy savybiy jtaka vartotoju suvokiamai hedonistinei vertei

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .8862 185 184 2.74177
a. Predictors: (Constant), IF (Q1A1 =1) Q7=Q7A1 + Q7A2 + Q7A3 + Q7A4
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 8948.109 1 8948.109 1190.334 .000°
Residual 2450.644 326 7.517
Total 11398.753 327
a. Dependent Variable: IF (Q1A1 = 1) Q9=Q9A1 + Q9A2 + Q9A3 + Q9A4
b. Predictors: (Constant), IF (Q1A1 = 1) Q7=Q7Al + Q7A2 + Q7TA3 + Q7A4
Coefficients?
Model Unstandardized Standardi t Sig. 95.0% Confidence
Coefficients zed Interval for B
Coefficie
nts
B Std. Beta Lower Upper
Error Bound Bound
1 (Constant) 372 .349 1.067 | .287 -.314 1.059
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IF (Q1A1 = 1)
Q7=Q7Al + Q7A2
+Q7A3 + Q7A4

.906 .026

.886 34.50

.000

.854 957

a. Dependent Variable: IF (Q1A1 = 1) Q9=Q9A1 + Q9A2 + Q9A3 + Q9A4

Vartotojy suvokiamos utilitarinés vertés poveikis vartotojy pirkimo elgsenai

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 .8842 781 .780 2.78865
a. Predictors: (Constant), IF (Q1A1 = 1) Q8=Q8A1 + Q8A2 + Q8A3 + Q8A4
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 9020.402 1 9020.402 1159.947 .000P
Residual 2535.159 326 7.777
Total 11555.561 327
a. Dependent Variable: IF (QLA1 = 1) Q10=Q10A1 + Q10A2 + Q10A3 + Q10A4
b. Predictors: (Constant), IF (Q1A1 = 1) Q8=Q8A1 + Q8A2 + Q8A3 + Q8A4
Coefficients?
Model Unstandardized Standardi t Sig. 95.0% Confidence
Coefficients zed Interval for B
Coefficie
nts
B Std. Beta Lower Upper
Error Bound Bound

1 (Constant) .758 .350 2.167 | .031 .070 1.447

IF (Q1A1=1) 911 027 .884 34.05 | .000 .859 .964

Q8=0Q8A1 + Q8A2 8

+ Q8A3 + Q8A4

a. Dependent Variable: IF (Q1A1 = 1) Q10=Q10A1 + Q10A2 + Q10A3 + Q10A4

Vartotojuy suvokiamos hedonistinés vertés poveikis vartotojuy pirkimo elgsenai

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .8422 .708 707 3.21623

a. Predictors: (Constant), IF (Q1A1 = 1) Q9=Q9A1 + Q9A2 + Q9A3 + QA4
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square Sig.
1 Regression 8183.374 1 8183.374 791.113 .000°
Residual 3372.187 326 10.344
Total 11555.561 327
a. Dependent Variable: IF (Q1A1 = 1) Q10=Q10A1 + Q10A2 + Q10A3 + Q10A4
b. Predictors: (Constant), IF (Q1A1 = 1) Q9=Q9A1 + Q9A2 + Q9A3 + Q9A4
Coefficients?
Model Unstandardized Standardi t Sig. 95.0% Confidence
Coefficients zed Interval for B
Coefficie
nts
B Std. Beta Lower Upper
Error Bound Bound
1 (Constant) 1.955 .382 5.118 | .000 1.203 2.706
IF (QLA1=1) .847 .030 .842 28.12 | .000 .788 .907
Q9=Q9A1 + Q9A2 7
+ Q9A3 + QA4

a. Dependent Variable: IF (Q1A1 = 1) Q10=Q10A1 + Q10A2 + Q10A3 + Q10A4
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