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The aim of the study was to investigate the impact of opinion and text messages of opinion formers
on the decision to purchase electronic goods online. Tasks: 1. Describe the types of opinion leaders and
the visual and textual characteristics of their messages; 2. To analyze the influence of opinion formers
on consumers' purchasing decision; 3. To compile a methodology for researching the impact of opinion
and text messages sent by opinion formers on the decision to purchase electronic goods online; 4.
Identify differences in the influence of opinion formers on consumers' purchasing decisions by product
type and age; Identify differences in the impact of text and image messages from opinion formers on
consumers' intention to purchase electronic goods online.

Methods used in the work: 1. Theoretical - analysis, comparison and generalization of the content
of scientific literature. 2. Empirical research - questionnaire survey. 3. Statistical correlation analysis of
research data.

An empirical study was conducted to elucidate the differences between the visual and textual
impact of the messages conveyed by opinion formers on online purchases of computer game electronics,
and the differences between Millennials and Gen Z generations. 214 respondents participated in the
study, of which 52.8 percent. Millennials and 47.2 percent. Gen Z. The study found that generations of
Gen Z and Millennials consumers have different views on the advertising messages provided by opinion
leaders. The Gen Z is more influenced by the video message, and the Millennials by the photo and text.
Gen Z's decision to buy is directly driven by its approach to advertising, while Millennials's approach to
branding and source credibility. Generation Z users are more influenced by the opinions of opinion

formers - experts - peer-to-peer, and Millennials - by experts and celebrities.
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IVADAS

Skaitmeniné era sukelé revoliucija, kuri apima ne tik kasdiening Zmoniy veiklg, taiau ir versla,
bei jvairius su juo susijusius aspektus. Ne iSimtis ir rinkodara. Nuolat augant internetiniy prekyvieciy ir
produkty kategorijy skaiciui, didéja ir informacijos Saltiniy, reikalingy sprendimams dél pirkimo priimti,
skaiCius ir apimtis. Kai kurie tyréjai teigia, kad esama rinkodaros situacija yra sudétinga, kadangi tarp
asmeny atsiranda vis daugiau galimybiy bendrauti ir jvairiais biidais gauti informacijg apie teikiamas
paslaugas, parduodamas prekes ir Si informacija gali biti tiek teigiama, tiek ir neigiama (Lindh &
Lisichkova, 2017).

Socialinés tinklai labai pakeité tai, kaip vartotojai renka informacijg, priima sprendimus ir teikia
atsiliepimus apie pirkinius (Vinerean, 2017). Be draugy ir Seimos nariy patarimy (kurie egzistuoja
beveik visada), vis didesn¢ jtaka apsisprendimui pirkti daro tokie Saltiniai kaip nuomonés formuotojai
ir ekspertai, kurie skelbia savo nuomong internete ir tampa naujais informacijos apie prekes/paslaugas
kanalais. Lovett & Staelin (2016) nustate, kad 54% pirkéjy sprendimy, jskaitant pirkimus, turi jtakos
bendraamziai socialiniuose tinkluose.

Socialiniai tinklai apima daugybe internetiniy, 1§ liipy j lipas skleidziamos informacijos formy,
iskaitant tinklarascius, jmoniy remiamus diskusijy forumus, pokalbiy kambarius, vartojimo prekiy ar
paslaugy vertinimo svetaines, interneto diskusijy platformas ir forumus, svetaines, kuriose yra
skaitmeninio garso, vaizdy, filmy ir nuotrauky ir socialiniy tinkly svetaines. Todél egzistuoja
milziniSkos galimybés sukurti interneting vartotojy ir potencialiy produkty ir paslaugy pirkéjy
bendruomeng, kuri biity novatoriska rinkodaros priemoné organizacijoms. Socialinés medijos leidZia
keistis duomenimis, todél gali atnesti milziniSky pajamy apsipirkima internetu sitilan¢ioms bendrovéms,
surinkusioms informacijg apie galimas tikslines grupes, susijusig su jy konkreciais interesais. Tokios
galimybés iliustruoja didziulius socialiniy medijy ir svetainiy naudojimo pajégumus ir socialiniy medijy
galig bei ekonoming svarbg jmonéms ir organizacijoms, kurios gali naudoti socialines medijas savo
reklamos ir komunikacijos veikloje ir pasiekti potencialius klientus visame pasaulyje (Kavoura &
Stavrianea, 2014). Socialiniai tinklai ypatingai populiartis tarp jauniausiy karty — ,,Millenials*
(tukstantmeciai) ir ,,Gen Z* karty atstovy, kurie sudaro vis didesn¢ vartotojy dalj ir jgyja vis didesng
perkamaja galig (Van de Sompel & Vermeir, 2016; Arora, Agarwal & Kumar, 2019), o Siems asmenims
nuomones formuotojy daroma jtaka — didziausia (Lou & Yuan, 2019).

Taigi, komunikacijai su potencialiais klientais vis dazniau pasitelkiami nuomonés formuotojai —
asmenys, per kuriuos skleidziama reklaminé zinut¢. Nuomonés formuotojai skleisti reklamine zinutg
apie preke ar paslauga pasirenkami ne veltui ir ne atsitiktinai. Nuomonés formuotojas dazniausiai yra
asmuo, kuris yra ekspertas tam tikroje srityje arba jzymus zmogus (pvz. sportininkas, dainininkas ir

pan.), kurie socialiniuose tinkluose sukiiré bendruomenes, kuriuos sieja tam tikras poziiiris, nuomoné,
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tikslai ir t.t. ir jie aktyviai dalinasi patirtimi, patarimais (Arora et.al., 2019; DeVeirman et.al., 2017).
DaZniausiai tai yra didelé masé Zmoniy, kuriems svarbi nuomonés formuotojo teikiama informacija,
todél nuomonés formuotojas gali padaryti tiems Zmonéms jtakg per savo skleidziamas zinutes
socialiniuose tinkluose (Grave, 2017; Djafarova ir Rushworth, 2017).

Tokiu biidu nuomonés formuotojai gali sujungti prekiy Zenklus su esamais ir biisimais klientais
(Wiedmann, & von Mettenheim, 2020). Nuomonés formuotojai yra tarsi tiltas, jungiantis prekés zenkla
ir vartotojus, o informacija pateikiama atvirai, todé¢l §is rySys paremtas tarpusavio pasitikéjimu, kas
lemia didesng jtakg vartotojams (Glucksman, 2017; De Veirman et.al., 2017). Nuomonés formuotojas
pritraukia biitent tuos asmenis, kuriems yra aktuali jy skleidZziama informacija (Kumar & Gupta, 2016).
Pagrindziant reklamos per nuomonés formuotojus svarbg ir reikSme, svarbu pazyméti, kad vartotojas
pats savo noru stebi nuomonés formuotojg ir yra suinteresuotas gauti i§ jo informacijg, prieSingai nei
televizing, radijo ar kitg reklama, kai jos stengiasi iSvengti (Childers et.al., 2019). Jau 2017 m. 86 proc.
apklausty rinkodaros specialisty naudojosi nuomonés formuotojais kaip rinkodaros priemone, o
svarbiausia socialiniy medijy rinkodaros platforma laikomi ,,Instagram* bei ,,Facebook® socialiniai
tinklai (Linqia, 2018).

Nuomones formuotojai socialiniuose tinkluose skleidZia informacija, reklamuoja produkta per
zinutes — jraSus. Reklaminés Zinutés strategija yra vienas 1§ esminiy rinkodaros efektyvuma lemianciy
veiksniy. Si strategija susideda i§ pranesimo turinio (kg norima pasakyti) ir prane§imo formato (kaip tai
pasakyti). Sie du aspektai lemia reklamos efektyvuma (Leung, Tanford, & Jiang, 2017). Zinutés turinio
jtaka mokslingje literatliroje analizuojama pakankamai daznai ir aiSkinama apeliacija } informacijg ar
emocija, bei turinio, produkto ir Saltinio (nuomonés formuotojo) atitikties hipotezémis ir kt. ir yra aisku,
koks ir kaip Zinutés turinys paveiks auditorija, bei kaip ja suformuoti priklausomai nuo tikslo. Taciau
dél Zinutés formato mokslingje literatiiroje bendro sutarimo kol kas néra.

Leung, Tanford, & Jiang (2017) atlike tyrimg nustaté, kad reklamos ,,Facebook* socialiniame
tinkle efektyvumas priklausomai nuo zinutés turinio kito nezymiai, tuo tarpu priklausomai nuo zinutés
formato (tekstas ar nuotraukos) reklamos efektyvumas skiriasi reikSmingai. Taciau tyrimo iSvados yra
nevienareik§mes: vaizdu perteikiama Zinuté veiksmingesné kai norima suformuoti teigiamg poziirj }
prekés Zenkla, taciau zodiniai ir Ziniatinklio nuorody Zinutés buvo veiksmingesnés uz vaizdinius
praneSimus, darant jtakg klienty ketinimams pirkti, kai Zinutés turinys buvo susijes su produktu. Tuo
tarpu Al-Rubaiee & Lind (2020) tyrimo duomenimis, vaizdinés zinutés turéjo didesnj poveikj ketinimui
pirkti, lyginant su nuotraukos ir teksto derinio Zinute. Pozitiriai dél vaizdu ir tekstu perduodamy zinuciy
skiriasi ir dél to, kad vaizdu perduodamos zinutés, teigiama, labiau apeliuoja j emocijas, tuo tarpu tekstu
perduodama Zinuté orientuojama j informacijos apie produktg perdavimg (Rietveld ir kt., 2020). Taigi,

galima daryti prielaida, kad zinutés formato efektyvumas skiriasi pagal reklamuojamo produkto pobiidj
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ir vartotojo asmeninius bruozus (kai kurie linke pirkti vadovaujantis emocijomis, kiti — racionaliais,
informuotais sprendimais).

Siandieningje Ziniasklaidos ir komunikacijos aplinkoje, kur vartotojai susiduria su dideliu
informacijos kiekiu, imamasi jvairiy strategijy, kad skleidziamos informacijos apdorojimas biity kuo
efektyvesnis, o vertinimas kuo palankesnis (Hu & Yao, 2021). Kadangi manoma, jog vaizdiné
informacija yra labiau pastebima ir lengviau suprantama, socialiniuose tinkluose vis labiau pereinama
nuo teksto prie vaizdinés komunikacijos. O bene visi populiariausi socialiniai tinklai yra orientuoti }
nuotraukas ir vaizdo jrasus (pvz. ,,YouTube®, ,Instagram®, , Tumblr*, , Pinterest” ir ,,Snapchat®) ir jie
sulaukia daugiausiai vartotojy (Monoz & Towner, 2017). Vaizdy galia Siuolaikingje komunikacijoje yra
negin¢ijama. Socialinés ziniasklaidos pasaulyje vizualinis turinys yra bendrinamas 40 karty dazniau, o
straipsniai, kuriuose yra vaizdas kas 75-100 zodziy, gauna dvigubai daugiau socialiniy tinkly nei tie,
kuriuose yra tik tekstas (PWC, 2017). Butent tod¢l naujausias vizualinés komunikacijos tendencijas
sudaro vaizdy ir trumpo teksto derinys. Taip pat teigiama, kad zinutés rySkumas (tai kiek zinuté
stimuliuoja jvairius pojiicius) lemia tai kaip efektyviai bus apdorota informacija, o lyginant tekstu ir
vaizdu perduodamas Zinutes, neabejotinai vaizdo ir teksto derinys suteikia daugiau rySkumo (Luarn, Lin
& Chiu, 2015). Pripazjstama, kad taikant jvairias Zinutés perdavimo formas jgyjamas didesnis
matomumas ir didesnés dalies auditorijos démesio atkreipimas, kadangi vartotojas gali pamatyti jam
patinkant] paveikslel] ir véliau perkaityti teksta (Arshad & Naseer, 2019). Vis délto néra iki galo
sutariama ar tekstas papildo nuotrauka ar nuotrauka papildo teksta (Seo, 2020). Zinutés perdavimo
formas svarbu ne tik derinti, taciau ir rotuoti, kadangi per daznai naudojant vaizdinius ir tekstinius
praneSimus kartu kaip zinutés forma, tai gali negiamai paveikti vartotojy elgesj (Rietveld ir kt., 2020).
Taigi, matyti, kad egzistuoja jvairiy nuomoniy ir tyrimy apie nuomonés formuotojy skleidziamy Zinuciy
formato efektyvumag ir jtakg vartotojy ketinimui pirkti, todél siekiant jvertinti kaip vieno ar kito formato
zinuté veikia vartotojy ketinimg pirkti, svarbu atlikti tyrimus jvertinant vartotojo asmenines ir/ar
produkto savybes.

Nepaisant to, kad nuomonés formuotojy skleidZziamy Zinuciy jtaka mokslinéje literatiiroje yra
nagrinéjama daZnai, taCiau vis dar nepakankamai iSnagrinéti klausimai apie tai kokig nuomonés
formuotojas turéty pasirinkti Zinutés formgq (teksto ar vaizdo), kad padaryty didziausiq jtakq vartotojui?
Ar egzistuoja reklaminés Zinutés efektyvumo skirtumai priklausomai nuo formato komunikuojant
skirtingy karty zmonéms? Ar skiriasi reklaminés Zinutés jtaka kompiuteriniy Zaidimy elektronikos prekiy
kategorijai priklausanciy prekiy pirkimui internetu priklausomai nuo Zinutés formato?

Darbo objektas — nuomonés formuotojy poveikis sprendimui pirkti kompiuteriniy Zaidimy
elektronikos prekes internetu.

Darbo problema — didéjant socialiniy tinkly sklaidai ir jtakai kasdieniniame gyvenime,

nuomones formuotojy skleidziamos zinutés tampa vis svarbesne rinkodaros dalimi. Siekiant uztikrinti
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rinkodaros strategijos efektyvuma, svarbu istirti kaip skiriasi reklaminiy zinu€iy per nuomones
formuotojus poveikis sprendimui pirkti, priklausomai nuo skleidziamos Zzinutés formato, prekés
kategorijos ir auditorijos, kuriai skirta zZinute.

Darbo tikslas — iStirti nuomonés formuotojy zinuciy perteikiamy vaizdu ir tekstu poveikj
sprendimui pirkti kompiuteriniy zaidimy reikmeny ir aksesuary prekes internetu.

Darbo uzdaviniai:

1. Aprasyti nuomonés formuotojy tipus ir jy zinuciy pateikiamy vaizdu ir tekstu savybes;

2. ISanalizuoti nuomonés formuotojy jtakg vartotojy sprendimui pirkti;

3. Sudaryti nuomonés formuotojy zinuciy perteikiamy vaizdu ir tekstu poveikio sprendimui
pirkti kompiuteriniy Zaidimy reikmeny ir aksesuary prekes internetu tyrimo metodika;

4. Nustatyti nuomonés formuotojy jtakos vartotojy sprendimui pirkti skirtumus pagal prekés tipa
ir vartotojo amziy;

5. Nustatyti nuomonés formuotojy zinuciy perduodamy tekstu ir vaizdu poveikio skirtumus
vartotojy ketinimui pirkti kompiuteriniy Zaidimy reikmeny ir aksesuary prekes internetu.

UZdaviniy sprendimo biidai:

Pirmajam ir antrajam uZdaviniams iSspresti naudojami mokslings literatiiros atrankos,
sisteminimo, analizés ir apibendrinimo metodai, aptariant nuomonés formuotojy tipus, jy perteikiamy
zinuc€iy soc. tinkluose savybes, bei nuomones formuotojy jtakg vartotojy sprendimui pirkti. Treciam
uzdaviniui iSspresti taikytas mokslinés litratiiros atrankos, sisteminimo, analizés ir apibendrinimo
metodai, i8skiriant 1§ kity autoriy tyrimy neatsakytus klausimus, remiantis mokslinés literatiiros analize,
i8keliant hipotezes, sudarant tyrimo modelj ir instrumentg. Ketvirtam ir penktam uzdaviniams spresti
atliktas empirinis tyrimas — apklausa, kurig sudaré¢ trys uzdaro tipo klausimynai, tyrimo duomenims
apdoroti atlikta statistiné tyrimo duomeny analiz¢.

Darbo struktiira: baigiamajj darbg sudaro 4 pagrindinés dalys: jvadas (jame aptariamas temos
aktualumas, tyrimo problema, objektas, tikslas, uzdaviniai ir uzdaviniy sprendimo biidai), teorine
analiz¢ (joje analizuojama nuomonés formuotojy jvairové, nuomonés formuotojy Zinuciy pateikiamy
vaizdu ir tekstu savybés, jy jtaka vartotojy ketinimui pirkti, bei nuomonés formuotojy jtakos pirkti ir
vartotojy pirkimo jprociy skirtumai pagal vartotojy amziaus grupes), tyrimo metodika (kur pateikiami
tyrimo tikslas ir uZdaviniai, tyrimo modelis ir hipotezés, tyrimo metodas ir procediira bei tyrimo imtis
ir respondenty apibuidinimas), bei tyrimo rezultaty analize ir aptarimas (kuriame pateikiami pagrindiniai
tyrimo rezultatai, patikrinamos hipotezés ir gauti duomenys sulyginami su kitais tyrimais). Taip pat
pateikiamos i§vados ir pasiiilymai.

Sunkumai ir apribojimai: tyrimas atliktas tik Lietuvoje, tyrimo rezultatai gali skirtis kitoje
Salyje priklausomai nuo kultiiriniy, vartojimo jprociy ir kity skirtumy. Tyrime pateiktos tik 3 situacijos,

jeigu biity pateikiama jy daugiau ir jvairesniy — tyrimo rezultatai gali skirtis. Tyrimas atliktas vertinant
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tik vieno prekés Zenklo jtaka ir tik vienos prekeés ketinimg pirkti, jeigu biity vertinamos kelios skirtingos
prekiy grupés, tyrimo rezultatai gali skirtis. Tyrime skirtingo formato Zinutés buvo pateiktos skirtingy
nuomones formuotojy, jeigu biity pateiktos to paties nuomonés formuotojo zinutés skirtingu formatu,

tyrimo rezultatai gali skirtis.
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1. NUOMONES FORMUOTOJU ZINUCIU PERTEIKIAMU VAIZDU IR
TEKSTU POVEIKIO SPRENDIMUI PIRKTI TEORINE ANALIZE

1.1. Nuomonés formuotoju jvairovés analizé

1.1.1. Nuomonés formuotojy samprata

Siekiant suprasti nuomonés formuotojy zinuciy perteikiamy vaizdu ir tekstu poveikio sprendimui
pirkti skirtumus, pirmiausiai tikslinga iSanalizuoti kokie asmenys yra laikomi nuomonés formuotojais.

Nuomonés formuotojai (angl. ,influencers®) yra nepriklausomi asmenys, kurie formuoja
auditorijos nuomong¢ ir tam tikrg pozitr] per socialinés ziniasklaidos priemones (Freberg, Graham,
McGaughey & Freberg, 2011). Nuomonés formuotojai gali skleisti informacija, idé¢jas, jkvepti ir
paveikti kity suvokima bei paskatinti elgesio pokycius (Johnstone & Lindh, 2018). Tai asmuo, kuris yra
atpaZjstamas socialiniuose tinkluose ir naudoja savo jtaka, kad pareklamuoty preke ar paslaugg (Rifon,
Jiang & Kim, 2015). Nuomonés formuotojai gali biti tiek jZymybés, tiek ir paprasti Zmonés, tiek ir
Jvairios organizacijos, kurie daro jtaka zmoniy grupei ir sukelia poveikj jy elgesiui (Martensen et.al.,
2018).

Lietuviy kalboje apibréziant tokius asmenis, daZniausiai naudojamas vienintelis terminas —
nuomones formuotojas. Taciau, pavyzdziui, mokslinéje literatiroje angly kalba, jtaka socialiniuose
tinkluose darantys asmenys vadinami jvairiai, pavyzdZziui, socialiniy tinkly nuomonés formuotojai (angl.
Social media influencers (SMI)), ,,YouTube* jZymybés (angl. YouTubers), video blogeriai (angl.
vloggers), populiariis ,,Instagram® tinkle (angl. ,,Instafamous®) (Ruiz-Gomez, 2019). Sie skirtingi
pavadinimai suponuoja tai, kad egzistuoja skirtumai tarp nuomonés formuotojy pagal tai kokiame
socialiniame tinkle jie jzymiis, bei kokio tipo zinutes (vaizdo, teksto ar kt.) kuria. Taigi, siekiant geriau
suprasti terminologija, susijusig su nuomones formuotojais, tikslinga placiau apzvelgti Siy sgvoky
reikSmes.

Apibiudinant nuomonés formuotojus yra vartojami jvairiis terminai, kurie atspindi skirtingus
nuomones formuotojy tipus:

e Socialiniy tinkly nuomonés formuotojai (angl. Social media influencers (SMI)) — socialiniy
tinkly naudotojai, kurie sulauké pripazinimo socialiniuose tinkluose ir sukiiré sekéjy bendruomene
(Booth & Matic, 2011, p. 186).

e . YouTube® jZymybés (angl. YouTubers) - turinio kiir¢jai, kurie naudoja ,,YouTube* kaip
pagrindine platforma savo vaizdo jrasams paleisti (Jerslev, 2016, p. 5233). Sie socialinés Ziniasklaidos
influenceriai laikomi jtakingiausiais, todél jie taip pat daZznai apibudinami kaip socialinés ziniasklaidos

izymybeés (Hou, 2018).
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¢ Video blogeriai (angl. vloggers) — tai tinklara$¢iy kiiréjai, kurie savo kuriamg turinj pateikia

video formatu. Sie asmenys pasakoja savo istorija arba pateikia informacija tam tikroje srityje ir kuria

ry$] su klausytojais, kurie jam suteikia grjztamajj rySj komentary ir paspaudimy ,,patinka‘ formatu (Hou,

2018). Dazniausiai tokie nuomonés formuotojai yra siejami su ,,YouTube* socialiniu tinklu, taciau vis

daugiau video blogeriy atsiranda ir ,,Instragram* tinkle, kur vis daZzniau ,,istorijos* pasakojamos video
formatu (Ruiz-Gomez, 2019).

¢ Populiaris ,,Instagram* tinkle (angl. ,,Instafamous*) — taip apibiidinami asmenys, kurie iSgars¢ja
ir sukuria bendruomene ,Instagram® socialiniame tinkle, dazniausiai rodantis/pristatantis save ir
pasitelkiantis vaizdines priemones (nuotraukas, video) (Marwick, 2015).

¢ TinklaraStininkai (angl. ,bloggers®) — asmenys, kurie dalinasi jraSais (tekstais) savo
tinklalapiuose, pritraukia skaitytojus ir per komentarus ir diskusijy forumus kuria bendruomenes, bei
taip tampa tos bendruomenés nuomoniy lyderiais (Mendoza, 2010).

Taigi, tarp Siy nuomones formuotojus apibiudinanciy terminy galima jzvelgti bendrus bruozus:
dalinasi jvairiu turiniu internete, savo kuriamu turiniu pritraukia Zzmones, kuriems yra jdomi informacija
ir/arba asmens, kuris dalinasi ja, asmenybe. Taciau esama ir skirtumy, kuriais remiantis nuomonés
formuotojy apibréZimai skiriasi — tai socialinis tinklas/ platforma, kurioje nuomonés formuotojas
dalinasi informacija, taip pat biidai kaip yra pateikiama informacija (skleidZiama Zinute), tai gali biiti

vaizdiné (nuotraukos arba filmuota medziaga) arba tekstin¢ informacijos pateikimo forma.
1.1.2. Nuomonés formuotojy klasifikacija

Nuomongés formuotojai mokslinéje literatiiroje yra skirstomi ne tik pagal tai kokiame socialiniame
tinkle jie reiSkia savo nuomong, ta¢iau ir pagal tai, kokio dydzio auditorijg pritraukia j savo socialinio
tinklo/ tinklarascio paskyra, koks auditorijos jsitraukimas ir tai, kaip jie tapo zymiis socialin¢je erdveje
(Kay, Mulcahy & Parkinson, 2020). Todé¢l tikslinga apibiidinti nuomonés formuotojy klasifikacija.

Pagal auditorijos dydj nuomonés formuotojai gali biiti suskirstyti j mikro, makro ir mega.
Remiantis Duh & Thabethe (2021) Sis skirstymas yra paremtas sekéjy skai¢iumi. Kai nuomoneés
formuotoja seka nuo 10 iki 150 tiikstanciy asmeny, jie laikomi mikro nuomonés formuotojais, kai
nuomones formuotoja seka nuo 150 iki 500 tikstanciy, jis laikkomas makro nuomonés formuotoju, o kai
nuomones formuotojg seka 500 tukst. — 1 mln. ir daugiau — jis laikkomas mega nuomonés formuotoju
(Jin, Mugaddam & Ryu, 2019; Hatton, 2018). Pazymétina, kad Sis skirstymas néra absoliutus ir skirtingi
mokslininkai priskiria skirtingg skai¢iy sekéjy mikro, makro ir mega nuomonés formuotojams.

O tai kaip jie tapo nuomonés formuotojais galima skirstyti j tradicines jZymybes ir socialiniy tinkly
nuomonés formuotojus. Tradicinés jZimybés — tai nuomonés formuotojai, kurie yra jau 18 kity jy veikly
zinomos jZymybés, ir garséja savo pasiekimais tam tikroje srityje, pvz. sportas (Davidas Beckhamas),

filmai (Angelina Jolie) ar politika (Barackas Obama). Taigi, tokie asmenys nuomonés formuotojais tapo
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ne dél veiklos socialiniuose tinkluose. Tuo tarpu socialiniy tinkly nuomonés formuotojai yra paprasti
asmenys, kurie dél savo ziniy, i§vaizdos ar kity priezas¢iy tapo populiariais socialiniuose tinkluose, nors
iki tol buvo nezinomi, taCiau per savo jrasus socialiniuose tinkluose sukiiré savo asmeninj prekés zenklg
(Xiong et.al., 2018). Biitent tai, kaip asmuo tapo zymiu ir jtakingu nuomonés formuotoju socialiniuose
tinkluose 1§ esmés skiria nuomonés formuotojus ir netgi tai, kokiai auditorijai ir kokig jtaka jie daro.

Kitas, ne taip placiai naudojamas, taciau reikSmingas nuomonés formuotojy skirstymas yra pagal
tai koks yra auditorijos, kuri seka nuomonés formuotojg, jsitraukimo lygis (paspaudimai ,,patinka®,
komentarai, pasidalinimai jrasu). Pagal Kay, Mulcahy & Parkinson (2020) toks skirstymas taip pat
suponuoja apie nuomonés formuotojo jtaka, kadangi didelis skai¢ius paspaudimy ,,patinka* skaicius kity
vartotojy sagmon¢je susiformuoja kaip patikimesnés informacijos, kuriai pritaria to paties amziaus ar
panasiy interesy turinti socialin¢ grupe, o tai skatina toliau sekti nuomonés formuotoja ir pasinaudoti
suteikta informacija, o galiausiai ir nusipirkti siilomg preke/paslaugag.

ISsamig hierarching jvairiy tipy socialinés ziniasklaidos influenceriy klasifikacija pateiké Ruiz-
Gomez (2019), bei atnaujino skirtingy nuomonés formuotojy charakteristikas, kad biity galima geriau

suprasti did¢jant] skaitmeninio turinio kiir¢jy spektra ir jy statusg (zr. 1 lentelg).

1 lentelé. Nuomonés formuotojy klasifikacija

Nuomonés formuotojai, kurie naudoja tam tikra platforma ar formata Auditorijos dydis
Itaka klasifikuojama pagal
Youtube kiiréjas (angl. Naudojamas Youtube » Youtube® partneriy
Youtuber) socialinis tinklas programg (sidabras, auksas,
deimantas)
Video dienorascio kiiréjai

Video dienorascio (angl. . paprastai naudoja Kintantis sekéjy skaicius
Vlog) kiiréjas Naudojamas Vlog formatas ,» Youtube® ir (arba)
LInstagram*
Instagram kiiréjas (angl. Naudojamas Instagram Pas1el§1ama ypatmgal.dldele
ST auditorija per soc. tinkla
Instafamous) socialinis tinklas

LInstagram*

Nuomonés formuotojo statuso klasifikacija pagal dydj, nepriklausomai nuo
naudojamos platformos ar formato

Mikro nuomonés Didzioji dalis nuomonés Manoma, kad jie labiausiai

Auditorijos dydis

formuotojas formuotojy bendrauja su auditorija Tki 99 000
Taip pat vadinami galingais
Sidabrinis (Youtube) vidutiniais nuomonés 100 000 — 500 000

Makro nuomonés

. formuotojais
formuotojas

Auksto profesionalumo
lygio ir nuosekliis
Pripazinti autoritetai tam

Pazengusio lygio 500 000 — 1 000 000

Mega nuomongs

formuotojas Auksinis (Youtube) tikroje srityje per saves Daugiau nei 1 000 000
pozicionavima
Socialiniy tinkly nuomonés
Socialiniy medijy jzymybés |  Deimantinis (Youtube) | ormuotoju elitas, galintis | 20010 000 000

valdyti ziniasklaidos dydzio
auditorijas

Saltinis: Ruiz-Gomez (2019).
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Pagal 1 lenteléje pateiktus duomenis matyti, kad nuomonés formuotojy yra jvairiy ir juos skirstyti
pagal vieng kriterijy yra labai sudétinga. D¢l skirtingo skirtingy socialiniy tinkle populiarumo, naudotojy
skaiCiaus bei sgveikos juose tarp vartotojy, socialiniy tinkle nuomonés formuotojai gali buti skiriami
pagal tai, kokiu tinklu naudojasi. Taip pat, svarbus kriterijus yra ir auditorijos dydis, kuris nusako
asmeny, kurie seka nuomonés formuotoja, skaiciy. Ir galiausiai, skirstant nuomonés formuotojus ir
vertinant jy jtaka, nors 1 lenteléje tai ir nejtraukta, svarbu nepamisti auk$c¢iau apibiidinto Siy sekéjy
jsitraukimo lygio mato (Kay, Mulcahy & Parkinson, 2020).

Remiantis iSdéstyta informacija svarbu pazyméti tai, kad nuomonés formuotojy skirstymas pagal
auditorijos dydj, koks auditorijos jsitraukimas ir tai, kaip jie tapo jZymiis, mokslingje literatiiroje daznai
yra persipyng, taip pat daznai skiriasi ir vertinimas koks auditorijos dydis priskiriamas mikro, koks
makro ir koks mega nuomoneés formuotojui. Kaip pavyzdj, pagrindziant] $j teiginj, galima pateikti

mikro, makro ir mega nuomonés formuotojy apibudinimus. Mikro nuomonés formuotojai - vartotojai

socialiniame tinkle, kuriy komentarai, pagristi asmeniniu jy santykiy ir bendravimo pobuidZiu ir jie daro
tiesioginj poveik] to vartotojo elgesiui (jsitraukimas gali biiti apie 25-50 proc. | vieng Zinutg,

paspaudimais ,,patinka“ iSraiska gali siekti 1-100 tiikstanciy), makro nuomonés formuotojai - asmenys,

imonés ar Ziniasklaida, kurie turi didel; aktyvy socialinj tinkla, kurj sudaro Zmonegs, su kuriais jie turi

neapibréztus santykius (jsitraukimas gali buti 5-25 proc. | vieng zinute, paspaudimais ,,patinka‘ iSraiska

gali siekti nuo 100 tikstanciy iki 1 milijono) ir mega nuomonés formuotojai paprastai yra ,.tradicinés
1zymybés (jsitraukimas gali biiti 2-5 proc., paspaudimais ,,patinka‘ iSraiSka gali siekti nuo 1 milijono ir
daugiau) (De Veirman et.al., 2017; Duh & Thabethe, 2021). Taigi, matyti, kad tradicinés jZymybés
daZniausiai laikomi didziausig auditorija turinCiais asmenimis, tuo tarpu ,,paprasti nuomonés
formuotojai, kurie socialiniuose tinkluose Zymiis dél savo nuomonés, iSvaizdos, komentary ir kt., daznai

yra maziausig auditorijg turintys asmenys.
1.1.3. Nuomonés formuotojy skirtumai pagal jtaka

Analizuojant nuomonés formuotojy jvairove ir skirtumus, svarbu aptarti ir tai, kaip skiriasi
nuomones formuotojy jtaka vartotojams. Kadangi nuomonés formuotojas yra suprantamas kaip asmuo,
kuris daro jtaka jj sekantiems asmenims (formuoja pozitrj, skatina pirkti ir t.t.), todél jo jtaka yra esminis
veiksnys ir reikalinga suprasti ar visi nuomonés formuotojai taip pat paveikia savo sekéjus. Siekiant
suprasti Siuos skirtumus, neuztenka tik jvertinti kiek Zmoniy socialiniuose tinkluose seka nuomongés
formuotojg arba kiek Zzmoniy spaudzia ,,patinka“ ar komentuoja jraSus. Taip yra tod¢l, kad vis dazniau
pasitelkiamas dirbtinis intelektas, sukuriant netikras vartotojy paskyras socialiniuose tinkluose, kurios
padidina sekéjy, paspaudimy ,,patinka®, komentary ir/ar pasidalinimy skaiciy (Anand, Dutta &
Mukherjee, 2020) arba kitais atvejais nuomonés formuotojas néra pakankamai kompetentingas, ar néra

1gijes vartotojy pasitikéjimo, arba piktnaudZiauja savo statusu ir dél savo materialinés geroves meluoja
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savo sekéjams. Taciau tai niekaip néra susij¢ su nuomonés formuotojo gebéjimu tiems asmenims
padaryti jtakg pirkti ir tam daro netgi neigiamg jtakg. Taigi, toliau aptariami keli pagrindiniai aspektai,
kurie skiria nuomonés formuotojus pagal jy jtaka.

Mokslininkai teigia, kad vienas i$ aspekty, kuris sukuria skirtingg jtaka, kuria nuomongés
formuotojai daro savo sekéjams yra socialinis tinklas, kuriame nuomonés formuotojas dalinasi savo
jraSais. Pavyzdziui, teigiama, kad ,,Instagram* socialinis tinklas padeda sukurti artumo ir betarpiSkumo
jausmg, o jame pateikiama informacija vartotojui yra patraukliausia, todél Sios socialinés medijos
vartotojy jsitraukimo ir nuomonés formuotojy jtakos lygis yra didziausias (Palazzo, Vollero, Vitale,
Siano, 2021). Taip yra todél, kad ,,Instagram* vartotojai ne tik seka jiems priimtinus asmenis, taciau ir
patys dalinasi savo nuotraukomis, nuomonémis ir taip jsilieja | asmeny grupe, kuriuos vienija bendras
poziuris ir nuomoné, kuriuos veikia tam tikras nuomonés formuotojas (Casalo et.al., 2020).

Lyginant skirtingus nuomonés formuotojus, svarbu pazymeti, kad vartotojai j bendraamzius
vartotojus reaguoja labiau teigiamai nei ] tradicines jzymybes, kadangi jie yra panaSesni ] paprastg
vartotoja. Be suvokiamo panaSumo, patikimumas yra svarbus veiksnys, padedantis nuomonés
formuotojams daryti didesne¢ jtaka. Darant prielaida, kad socialiniy tinkly nuomonés formuotojai ar
paprasti tinklarastininkai laikomi ,,Jabiau panasiis ] mus®, jie buty laikomi patikimesnémis. Tradiciniy
1zymybiy nuomoné gali biiti suvokiama kaip verslo sandoris su prekés Zenklu be jokio emocinio
prisiriS§imo prie prekés zenklo, o paprasti nuomonés formuotojai laikomi patys turintys emocinj
prisiriS$img prie prekés Zenklo. Taigi, Zmonés jauciasi patogiau sudarydami sandorius su internetiniu
Saltiniu, jei jaucia, kad kitame gale yra tikras Zmogus, panaSus ] juos. Kai Zmonés suvokia, kad
nuomones formuotojai yra tikri, jiems gali iSsivystyti stipresnés pavydo emocijos ir atitinkamas noras
turéti tai, kg jie turi, nes vaizduojama fiziné perspektyva atrodyty labiau jmanoma ir pasiekiama (Jin,
Mugaddam & Ryu, 2019). Taciau noras tapatintis su tradicine jzymybe taip pat yra stiprus, kadangi
tokie asmenys daznai yra ,,svajoniy* gyvenimo pavyzdziai ir vartotojas, jsigydamas jy pareklamuota
preke, jauciasi lyg priartéjes prie to (Lindh, & Lisichkova, 2017).

Pagal Ruiz- Gomez (2019) siekiant jvertinti nuomonés formuotojo jtaka, svarbu atsizvelgti | 3
veiksnius: 1) asmenybe 2) turinj 3) gebéjima atkreipti ir sutelkti démesj. Sie trys veiksniai lemia
galimybe gauti komercing s¢kme 1§ nuomonés formuotojo skelbiamos reklamos. Lee & Eastin (2020)
nustaté, kad vartotojai yra linke¢ j palankesnj poziiir] ] nuomonés formuotoja, kuris yra nuosirdus, bei
kiek jis pats yra susitapatings su prekés zenklu ar konkreciu produktu. Kuo Sie rodikliai yra didesni —
tuo didesn¢ jtaka savo sekéjams daro nuomonés formuotojas. Jrodyta, kad sékmingi nuomonés
formuotojai yra simpatiski, atpaZjstami, protingi, patraukliis ir patikimi. Taigi bendras nuomonés
formuotojo jvaizdis yra esminé¢ sékmes dalis, kai vartotojo akyse teigiami jvaizdziai ir reikSmés,
susijusios su nuomonés formuotoju, perkeliami j konkrety produkta ir/ ar paslaugg (Rifon, Jiang & Kim,

2015). Cia nuomonés formuotojo jtaka pasireiskia per saves neatitikimo fenomena, kuris kyla i3 to, kad
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vartotojas save tapatina su socialiniame tinkle sekamu nuomonés formuotoju, siekia biti toks kaip jis ir
preke ir/ar paslaugg, kurig nuomonés formuotojas sitilo, mato kaip priemong¢ tg neatitikimg sumazinti.
Tai gali reiksti stipresnj vaizduojamo prekés zenklo/ produkto/ paslaugos troskima (Jin, Mugaddam, &
Ryu, 2019). Taigi, kuo nuomonés formuotojo asmenybé ir kuriamas turinys bus patrauklesnis, o
nuomones formuotojas gebés geriau atkreipti ir sutelkti j save démesj, tuo labiau vartotojas norés sekti
ta nuomonés formuotoja, bus linkes save su juo tapatinti ir tuo bus didesné¢ nuomonés formuotojo jtaka
(Choi & Lee, 2019).

Nuomonés formuotojo jtaka reklamuojant prekes ar paslaugas taip pat yra vertinama pagal tai,
kiek gera yra nuomonés formuotojo asmenybés ir prekés zenklo atitiktis, bei tai kokj tarpusavio
pasitikéjimg su savo auditorija yra sukiirgs nuomonés formuotojas. Tai ypatingai svarbus aspektas
aiSkinant kokig stiprig jtakg daro nuomonés formuotojai savo sekéjams. Pagal Tarnauskaite (2020),
nuomonés formuotojai vartotojams daro emocinj, simbolinj ir ekonomin; poveikius. Emocinis ir
simbolinis poveikis yra susij¢ su vartotojo jauciamu pasitenkinimu, saves tapatinimu su nuomones
formuotoju, prestizu, o ekonominis poveikis yra susijes su sprendimu jsigyti preke ar paslaugg. Taciau,
teigiama, kad yra skirtumy tarp skirtingy ly¢iy ar amziaus vartotojy, todél nuomonés formuotojo jtaka
priklauso nuo asmens (vartotojo) polinkio pasitikéti, amziaus ir (arba) lyties. Taip pat jrodyta, kad
vartotojai, priimdami sprendimus dél pirkimo, labai pasitiki informacija ir patarimais, kuriuos jie gauna
1§ savo tinklo Zmoniy, todé¢l sukurtas pasitikéjimas ir artumo jausmas gali lemti didesnj ekonominj
poveikj (Lindh, & Lisichkova, 2017). Nors nuomonés formuotojg sekantys asmenys supranta, jog
nuomones formuotojas reklamuoja prekes ar paslaugas ir uz tai gauna pinigus, taciau, jeigu jis sugeba
sukurti ry$j su vartotoju, tai leidzia tikéti, kad nuomonés formuotojas nepiktnaudziauja jam suteikta
jtaka ir nesinaudoja savo padétimi, bei nenori pakenkti savo reputacijai, kad pareklamuoty nekokybiska
preke ar paslaugg. Taigi, kadangi pasitiki nuomonés formuotoju, vartotojai remiasi jo apZvalgomis, kad
sumazinty suvokiamg rizikg perkant (Djafarova & Rushworth (2017). Remiantis Siuo aspektu nuomonés
formuotojo ir prekés zenklo atitiktis (jos tinkamumas), bei nuomonés formuotojo ir vartotojy/ auditorijos
tarpusavio rySys yra jo jtakos iSraiska, kuri gali biiti naudojama iSmatuoti jo reklamos efektyvuma (kitaip
tariant pardavimus).

Apibendrinant galima teigti, kad egzistuoja jvairlis nuomonés formuotojy apibiidinimai ir skirtingi
mokslininkai remiasi skirtingais jy klasifikavimo metodais. Taciau sutinkama, kad nors esama nemazai
skirtumy, nuomonés formuotojams yra biidingi internetiniai nuomonés lyderio vaidmenys ir teigiama,
kad Sie vaidmenys bei jy jtaka skiriasi priklausomai nuo jtakingy asmeny socialinio pasiekiamumo,
asmenybes bruozy, socialinio tinklo profilio turinio, kaip jis geba pritraukti ir iSlaikyti démesj, kaip jis
dera su prekés zenklu, bei kokj rysj su savo sekéjais yra sukiires. Remiantis moksline literatiira galima
18skirti keletg pagrindiniy kriterijy, kuriais vadovaujantis galima suskirstyti nuomonés formuotojus: tai

yra nuomonés formuotojo populiarumo kilmé — tradiciné jZymybé ar asmuo jgijes Zinomuma per
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socialinius tinklus; taip pat pagal tai koks asmens auditorijos dydis pagal sekéjy skai¢iy (mikro, makro,

mega) ir tai, kiek jsitrauke yra jy sekéjai (paspaudimai ,,patinka®, pasidalinimai jraSu, komentarai ir kt.).
1.2. Nuomonés formuotoju Zinu€iy pateikiamuy vaizdu ir tekstu savybés

Nuomonés formuotojai, per socialinius tinklus skleidzia informacija — Zinutes, kurios gali buti ir
yra skirtingos. Zinutés, kurias pateikia nuomonés formuotojai socialiniuose tinkluose skiriasi jvairiais
aspektais, pvz. formatu, tikslu, pobiidziu ir kitais aspektais, taigi svarbu aptarti pagrindines nuomongs
formuotojy Zinuciy pateikiamy vaizdu ir tekstu savybes ir skirtumus.

Nuomonés formuotojy skleidziamos zinutés gali skirtis zinutés pobudziu — informacinio
(racionalios, gristos logiSkais argumentais, faktais) ir emocinio (jausmai, emocijos) (Tao et.al., 2021)
arba formatu - vienos pateikiamos vaizdu — nuotraukos ir vaizdo jrasai, o kitos — tekstu. Nepriklausomai
nuo to, kokio pobiidzio (informacinio ar emocinio) yra Zinute, ji gali buti pateikta tiek tekstu, tiek ir
vaizdiniu formatu ir tas pats nuomonés formuotojas gali apeliuoti ] auditorijg tiek per emocijas, tiek ir
per Zinias ir fakting informacijg. Taciau priklausomai nuo Zinutés formato, gali kardinaliai skirtis
identiSky (pvz. apeliuojanciy | emocijas) zinuciy jtaka, kadangi kai kurie asmenys yra ,,skaitytojai®, kiti
yra ,,klausytojai“, o socialinése medijose, priklausomai nuo platformos, taip pat skiriasi formatas, kuriuo
informacija yra ir gali buti pateikiama. Pagal Enke & Borchers (2019) socialiniuose tinkluose
populiariausi jrasy formatai yra — tekstas (pvz. tinklarastyje), nuotraukos (pvz. ,,Instagram®) ir vaizdo
jrasai (pvz. ,,YouTube*). Atsizvelgiant | tai, tikslinga aptarti nuomonés formuotojy zinuciy pateikiamy
vaizdu ir tekstu savybes, pagrindinius skirtumus, bei kokig jtaka tai daro vartotojy poziiiriui ir ketinimui
ieSkoti daugiau informacijos, ar jsigyti reklamuojama preke/ produkta.

Zinutés pateikiamos tekstu. Pagal Yuan & Besley (2021) egzistuoja kelios tekstu perduodamy

zinuciy formos: tekstinio formato ilgi jrasai tinklaras¢iuose yra skirti ilgoms ir specifinéms diskusijoms
kokia nors konkrecia tema, tuo tarpu trumpi tekstiniai jrasai ,,Twitter® arba tekstiniai jrasai papildyti
vizualu ,,Instagram‘ skatina trumpas diskusijas realiuoju metu. Tekstu zinutes dazniausiai skleidzia
tinklarastininkai (angl. bloggers), kurie savo asmeniniuose tinklalapiuose (angl. blog), raSo tekstus ir
juose jterpia reklaminius praneSimus. Tokie asmenys apima daugybe jvairiy tematiky, pavyzdziui,
politika, sporta, maista, versla, mada, pramogas, turizmg ir daug kity. Taigi, zinutes, kurios pateikiamos
tokiuose tinklalapiuose, yra orientuotos ] kokig nors siaurg, tiksling auditorija. Tokiame tinklalapyje
pateikta reklaminé Zinute, tikétina pasieks didelg dalj potencialiy vartotojy (Mendoza, 2010). Tekstu
pateikiamos zinutés tinklarastyje savybes pagal Li, Lai & Chen (2009) yra subjektyvumas (subjektyvi
nuomones formuotojo nuomoné tam tikra tema), jraso ilgis (tinklarastyje ilgesnis tekstas susilaukia
daugiau susidomejimo).

Vis délto, pagal Wang et.al. (2018) vartotojai didzigja dalimi naudojasi mobiliaisiais jrenginiais

narSymui socialiniuose tinkluose, tod¢l nuomonés formuotojo zinuté skleidziama tekstu turi bati: 1)



19
pakankamai informatyvi, taciau konkreti ir ,,tilpti“ ] mobilaus telefono ekrana, 2) interaktyvi ir skatinanti
diskutuoti realiuoju metu; 3) pateikiama informacija turéty biiti personalizuota (pavyzdZiui, pagal
lokacija). Siuo metu bene populiariausias socialinis tinklas, kuriame dominuoja Zinutés perteikiamos
teksto formatu yra , Twitter, Siame tinklalapyje pateikiamos zinutés yra patogios skaityti
mobiliuosiuose jrenginiuose. ,,Twitter socialiniame tinkle daZniausiai pateikiamos trumpos tekstinés
zinutés (angl. ,,tweets*), kurias dazniausiai sudaro trumpas tekstas, nuorodos, reikSminiai Zodziai (angl.
,hashtags®), ar zymos (angl. ,,tags*), kuriy tikslas nukreipti j kitag asmenj, Saltinj ar kt. (Azri et. al., 2020).
Tokios zinutés yra lengvai skaitomos ir jos turi dalinimosi funkcijg (angl. ,,retweet”) (Nam, Son & Lee,
2011).

Pazymétina, kad kai kurie ekspertai teigia, kad Zinutés teksto formatu nebéra vaiksmingos kadangi
vartotojai nenori skaityti (Abdulaziz Al-Emadi & Yahia, 2020) vis d¢lto, 2021 m. ,,DataBox* atlikto
tyrimo duomenimis, tinklaraStyje pateikta reklama tekstiniu pavidalu yra net 68 proc. efektyvesné, nei
pries 2 metus (Dopson, 2021).

Zinutés pateikiamos vaizdu. Reklaminiai vaizdo jrasai yra populiariis, kadangi vartotojams

patinka sekti istorijas ir klausytis vaizdo/ garso jrasy. Tam, kad tokia reklama biity veiksminga, ypatingai
svarbu yra uztikrinti auks$tg vaizdo ir garso kokybe. Vaizdy patrauklumas, autentiSkumas, jvairove,
kokybé ir sudétis yra labai svarbiis vartotojams ir tai yra pagrindiniai kriterijai, kurie lemia vartotojo
sprendimg sekti nuomonés formuotoja ir vadovautis jo patarimais (Djafarova & Rushworth, 2017,
Abdulaziz Al-Emadi & Yahia, 2020). Vaizdiniai elementai apima jvairius matomus pranesimy
komponentus, turin¢ius jtakos praneSimo vertinimui, jskaitant Srifta, spalva ar vaizdus (Seo, K. (2020).
Vaizdo formatu pateiktoje Zinutéje turi biiti uzuomazgos ] emocinio, asmeninio ry$io su Zilirovu
uzmezgimas (Abidin, 2017).

Manoma, kad vartotojy jsitraukimas j zinutes, perduodamas socialinése medijose yra didesnis, kai
zinutés turinys apima ne tik tekstg, taciau ir vaizda. Dar tiksliau, kai kuriy tyrimy duomenimis, —
nuotraukos, kuriose yra zmogaus veidas, sulaukia daugiau susidoméjimo, nei nuotraukos, ar jrasai, kur
zmogaus veido nesimato (Jaakonmaéki, Miiller & Vom Brocke, 2017). Tokiy jraSy svarbi savybé —
asmens patrauklumas nuotraukoje. Jis gali buti ,pasiekiamas® naudojant jvairius vaizdo
pagrazinimo/patobulinimo jrankius (pvz. ,filtrus). Taip pat nustatyta, kad daugiausiai susidoméjimo
»Instagram® tinkle susilaukia tokia vaizdu pateikiama zinuté, kurioje nuotrauka turi tokias savybes: ji
yra Sviesi, dominuojanti spalva — mélyna, asmenukeés su paptistomis lipomis, mazai prisotintos spalvy
nuotraukos, kuriose dominuoja viena spalva. Taciau svarbu pazyméti, kad nuotraukos, kuriose
pateikiama tekstin¢ informacija taip pat susilaukia nemazai démesio (Jaakonméki, Miiller & Vom
Brocke, 2017). Vaizdinis zinutés turinys turi unikaliy stilistiniy savybiy, tokiy kaip fotografavimo
kampas ir produkto ar prekés Zenklo dydis ar padétis, kurie gali turéti jtakos vartotojy jtraukimui ir

elgesiui po vaizdo perziiiros (Rietveld et.al., 2020). Vis délto, siekiant didesnio sekéjy jsitraukimo,
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svarbu uztikrinti vizualinio vaizdo ir nuomonés formuotojo sutapimg, bei vaizdu pabrézti bendrus
nuomonges formuotojo, prekés Zenklo ir sekéjy bruozus (Argyris et.al., 2020).

Taigi, vaizdinés Zinutés yra nuotraukos, dinamiska animacija arba vaizdo jrasai. Tokio formato
zinutés stimuliuoja daugiausiai Zzmogaus receptoriy — jutimy (rega, klausa). Video jrasai apima verbaling
ir neverbaling komunikacijg — veido iSraiskas, kiino kalbag, o tai stipriai prisotina Zinute. Nuotraukoms
budingas spalvingumas, kontrastingumas, animacija — tai taip pat stimuliuoja Zmogaus regos receptoriy,
o tokia zinuté laikoma vidutiniSkai prisotinta. Tuo tarpu tik tekstinio formato Zinutés yra statiskos,
reikalauja auksSto lygio kognityvinio jsitraukimo, kad pateikta informacija bty pasisavinta. Tokia
informacija latkoma mazai prisotinta (Moran, Muzellec, Johnson, 2019). Tellis et. al. (2019) teigimu,
vizualinés zinutés (pvz. ,,YouTube“ vaizdo jraSas) yra dazniau emocinio pobudzio, o zinutés
pateikiamos tekstu (pvz. ,, Twitter* jraSai) daZzniau pasizymi racionalia informacija.

Lyginant vaizdu ir tekstu skleidZiamas zinutes, galima remtis Li & Xie (2020) teigimu, kad zinute
perduodama vaizdu, nors ir yra gerokai labiau jtraukianti, taciau ne visada tiksliai atspindi tai, kg norima
pasakyti, o tai gali sumazinti vartotojo norg suzinoti daugiau, jsitraukti. Tuo tarpu trumpas tekstas,
daZniausiai, geriau perteikia esmin¢ nuomonés formuotojo mintj, taciau tokia forma pateikta Zinute
sunkiau atkreipia démesj. Naudodamas tekstg, nuomonés galéty sekéjui/vartotojui pateikti informacija
apie kaing, jmong, sandorius, produktus, segmentus, kainy palyginimus, produkty vietas ir produkty
prieinamuma, tuo tarpu vaizdiniai jrasai gali perteikti daug daugiau nei tik jmonés logotipa, pavyzdziui,
jis gali biiti naudojamas parodyti produkto naudojima arba kaip jis biity naudingas vartotojui (Rietveld
et.al., 2020).

Vaizdu perteikiama nuomonés formuotojo Zinuté socialiniame tinkle turi biiti kokybiska, svarbus
yra vaizdinés zinutés Saltinis — autentiSkumas, taip pat svarbu, kad vaizdin¢ zinuté biity spalvinga, taciau
spalvingumas bty traukiantis akj, o ne prieSingai — mazinantis norg zitiréti, taip pat vaizdingje Zinuté¢je
turéty dominuoti zmogus, jo veidas, emocijos. Tuo tarpu Zzinuté perteikiama tekstu turi apimti
reikSminius ZodZius, kurie atspindi apie ka yra Zinuté, turi buti kartu jtrauktos Zymos, nuorodos,
emotikonai (angl. ,,emojy*), zinuté turi biti sentimentali, skatinanti atlikti veiksma, turi atitikti
konkrecig tema, kurioje nuomonés formuotojas yra kompetentingas, bei zinutés tektas turi buti paraSytas

tokia kalba, kuria kalba auditorija, j kurig ta zinute siekiama apeliuoti (zr. 1 pav.).
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1 pav. Zinuéiy perteikiamy vaizdu ir tekstu savybés

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Li & Xie (2020).

Svarbu pazyméti, kad dabartiniai socialiniai tinklai ir tinklaras¢iai nebéra vien tik tekstinio ar
vaizdinio formato, zinutés, kurias nuomonés formuotojai skleidzia socialiniuose tinkluose yra
multimodaliniai apimatys nuotraukas, video, zymes, emotikonus ir teksta (Russmann & Svensson,
2017). Atlike tyrimus, Tafesse & Wien (2018) nustaté, kad komunikuojant socialiniuose tinkluose,
tikslinga iSbandyti/ taikyti jvairaus formato Zinutes (vaizdines ir tekstines), kadangi tai padidina
tikimybg pasiekti jvairesn¢ auditorija, kuriai priimtinos skirtingy savybiy Zinutés. Net tokiose
platformose kaip ,,Twitter*, kur didzioji dalis zinuciy pateikiama tekstu, vis dazniau atsiranda jrasy,
kurie papildomi vaizdu (nuotraukomis ar vaizdo jrasais) (Azri, 2020). PabréZiama, kad nepriklausomai
nuo to, kokia forma (teksto ar vaizdo) pateikiama zinuté, ji turi buti interaktyvi (skatinanti bendrauti,
dalintis patirtimi, balsuoti, raginti veikti, spausti ,,patinka“, komentuoti, apsilankyti puslapyje), kadangi
tik tokia zinuté gali lemti jvairius emocinius ir elgesio rezultatus, tokius kaip pasitenkinimas, pozitris,
sprendimy pri¢émimas ir dalyvavimas (Luarn et.al., 2015).

Vis délto, mokslin¢je literaturoje vis dar stokojama tyrimy kokios socialiniuose tinkluose
nuomones formuotojy skleidziamy zinuciy savybés ar forma labiausiai skatina sprendimag pirkti.
Dazniausiai reklaminiy praneSimy formavimas (pateikty tiek vaizdu, tiek tekstu) ir jtaka grindziama
perspektyvy teorija, kuri teigia, kad Zmones skirtingai reaguoja | informacijg, iSrySkinancig pelng ir
nuostolius. Jei praneSime pabréZiami galimi nuostoliai, asmuo gali buti labiau linkes pasirinkti rizikingg
variantg, kad iSvengty ty nuostoliy. Taciau jei pasirinkimai pabrézia galimg pelng, asmuo gali biiti
maziau linkes rinktis pateikiamas galimybes, susijusias su rizika, kad biity uztikrintas pelnas.
Formuluojant reklaminj pranesimg atsizvelgiant ; nauda, jis susijes su rekomenduojamu elgesiu
(pranesimai apie pelng), arba j iSlaidas, susijusias su neveikimu (elgesio praneSimai). Nors perduodama

1§ esmés identiSka informacija, viena praneSimo formavimo forma gali biiti veiksmingesné skatinant
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elgesio pokycius nei kita (Bai et.al., 2018). Pagal Jin & Mugaddam (2019) reklamos riisis arba patikimy
praneSimy kiirimo biidas vaidina svarby vaidmenj vartotojy poZiiiriu ] reklaminj praneSimg ir jo
priémima. Pavyzdziui, nuomonés formuotojy pranesimai, turintys dvipuses zinutes (kurias sudaro tiek
teigiama, tiek neigiama informacija) yra veiksmingesnés uz vienpusius patvirtinimus, nes vartotojai
dvipusius praneSimus laiko patikimesniais. Didesn;j pasitikéjimg Zinute bei didesnj reklamos efektyvuma
taip pat lemia ir Zinutés autentiSkumas (Zinios, realiai atspindincios prekes zenklo savybes).

Apibendrinant nuomonés formuotojy zinuciy perteikiamy vaizdu ir tekstu savybes, galima teigti,
kad egzistuoja dvi pagrindinés Zinuciy, socialiniuose tinkluose, pateikimo formos — vaizdu ir tekstu.
Vaizdu pateiktos Zinutés apima nuotraukas ir vaizdo jrasus, o tekstu pateiktos zinutés — trumpus arba
ilgus jraSus teksto formatu. Vaizdu pateiktos zinutés yra labiau prisotintos, jtraukiancios, veikiancios
daugiau zmogaus receptoriy (rega, klausa), dazniau pasizymi apeliacija ] emocijas. Tuo tarpu tekstu
pateikiamos zinutés pasiZymi koncentruotos informacijos, kalbos, nuorody, Zyméjimo, skatinimo
diskutuoti savybémis. Mokslinéje literatiiroje nesutariama dél Zinuciy, perduodamy tekstu ir vaizdu
jtakos dydzio, kai kurie tyrimai byloja apie tai, kad vaizdu perduodamos Zinutés yra kur kas
efektyvesnés, darant jtakg vartotojui, tuo tarpu, kiti teigia, kad tik tekstu perduodama zinuté gali buti
tinkamai suprasta, o dar kiti mokslininkai teigia, kad svarbu kombinuoti skleidziamy zinuciy formata ir
pavyzdziui, pateikti tekstg kartu su nuotrauka. Taigi, galima teigti, kad néra bendro sutarimo ir vis dar
stokojama tyrimy dél nuomonés formuotojy skleidziamy Zzinuciy socialiniuose tinkluose formato,
savybiy, tinkamumo ir jtakos vartotojams, tod¢l Siame darbe bus atlickamas empirinis tyrimas, kurio

metu bus siekiama nustatyti, ar skiriasi jtaka vartotojui priklausomai nuo zinutés formato.
1.3. Nuomonés formuotojy jtakos vartotojuy ketinimui pirkti analizé

Mokslingje literatiiroje sutinkama, kad nuomonés formuotojai daro jtakg vartotojams, vis délto,
sutinkama ir dél to, kad nuomonés formuotojy jtaka skiriasi vartotojy ketinimui pirkti. Todél, siekiant
jvertinti reklamos per nuomonés formuotojus efektyvuma, yra naudojami jvairiis metodai ir modeliai,
bei aptariami esminiai aspektai, kurie lemia nuomonés formuotojo jtakg. Remiantis Siais duomenimis,
verslo organizacijos gali numatyti kokj nuomonés formuotojg pasirinkti, kad jo skleidziama reklama
biity maksimaliai efektyvi ir suteikty laukiamg naudg. Dél Siy prieZzasCiy tikslinga aptarti kokiais
metodais, modeliais ir aspektais vadovaujantis yra vertinama nuomonés formuotojy jtaka vartotojy
ketinimui pirkti.

Vertinant nuomonés formuotojy jtaka mokslingje literatiiroje naudojami jvairiis modeliai. Vienas

i§ ju — pagrijsty veiksmy teorija. Si teorija apima asmens poziirj ir subjektyviy normy vertinima, o tai

yra jo elges] lemiantys veiksniai. PoZiliris yra asmens jsitikinimai, o subjektyvios normos tai asmens
motyvacija ir nuomoné¢ kiek jis turéty vadovautis tais jsitikinimais. Kitaip tariant, pagrjsty veiksmy

teorija prognozuoja zmogaus elgesj (zr. 2 pav.).
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2 pav. Pagrjsty veiksmy teorijos modelis

Saltinis: Ajzen & Fishbein (1980).

Pagristy veiksmy teorija paaiskina poziiirio ir elgesio santykj su zmogaus veiksmais. Si teorija
daznai naudojama nuspéti, kaip individai elgsis, remdamiesi savo ankstesnémis nuostatomis ir elgesio
ketinimais. Elgesio ketinimg lemia du pagrindiniai veiksniai: asmeninis arba ,,poziiirio* veiksnys ir
socialinis arba ,,norminis“ veiksnys. Sios teorijos taikymas suprantant vartotojy elgesj yra sutelktas j
klienty poziiirj ; produkta, prekés zenkla, asmenj ar problem3. Remdamasis informacija, gauta i$
aplinkos, vartotojas interpretuos ir jvertins §ig informacijg, kad susidaryty jsitikinimus, poZzitirj ir
ketinimg ] prekés Zenklg ir reaguoty i savo pozicija (ar pirkti/iSbandyti, ar atmesti, ar priimti
produkta/prekés Zenklg). Taigi ketinimas pirkti yra apibréZiamas kaip vartotojy pirmenybé pirkti
produktg ar paslauga, nes jis mano, kad jam ar jai reikia tam tikro produkto ar paslaugos, ar net poziiiris
1 produkta ir jo Zinomumas (Haris et al., 2017).

Remiantis pagrjsty veiksmy teorija, ketinimai yra individo poziiirio j tg elgesj ir subjektyviy normy
rezultatas, todél asmens subjektyvus prekés ar prekés zenklo vertinimas lemia jo apsisprendima pirkti.
Taip pat yra Zinoma, kad bendravimas su kitais asmenimis veikia individo poZiiirj ir nuomong. Kadangi
nuomones formuotojas veikia socialiniame tinkle, kuriame sgveikauja su seké¢jais (bendrauja, dalinasi
zinutémis ir t.t.), teigiama, kad vartotojas yra jtraukiamas j praneSimo (zinutés) procesa. Tokiu budu kai
asmuo diskusijy ir/ar kitu formatu dalyvauja reklaminiame praneSime, vyksta vartotojo poZiiirio
formavimasis (Trivedi, 2018). Taigi, vartotojui suformuojamas palankus poziiris | prekés zenklg tai
daro didele jtaka ketinimui pirkti. Pagal Trivedi (2018) §i teorija gali biiti aiSkinama remiantis Saltinio
patrauklumo modeliu (angl. source attractiveness model), Saltinio patikimumo modeliu (angl. source
credibility model), produkto atitikties hipoteze (angl. product match up hypothesis) ir reikSmiy
perdavimo modeliu (angl. meaning transfer model). Saltinio modeliai vaidina lemiama vaidmenj

aiSkinant nuomonés formuotojy jtaka ir poveikj vartotojy elgesiui.
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Nors mokslinéje litertiiroje pagristy veiksmy teorija yra analizuojama dazniausiai ir pateikiama

kaip pagrindas nuomonés formuotojy jtakai analizuoti, Liu, Segev & Villar (2017) taip pat iSrySkina

kognityvinés jtakos elgesio modelio (angl. cognitive-affect behavior model (CAB)) svarbg aiskinant
nuomones formuotojy jtakg. Pagal kognityvinés jtakos elgesio modelj, sprendimai prasideda pazinimu
(asmeniniai jsitikinimai, mintys ir suvokimas, prasme ar poZiiiris j tam tikrg problema ar objekta), po to
seka afektas (Jausmai ar emocijos, kuriuos individai patiria) turintys tam tikra problemg), o tai lemia
elges] (Liu, Segev & Villar, 2017). Biitent afektas (jausmai, emocijos) §] modelj skiria nuo pagristy
veiksmy teorijos, o tai yra labai svarbu aiSkinant nuomonés formuotojy jtaka, kuri taip pat grindziama
ir emocijomis, sukeliamomis seké&jams.

Analizuojant jvairius mokslinius tyrimus, kuriuose tiriami Saltinio modeliai, pateikiami rezultatai
suponuoja apie tai, kad nuomonés formuotojai daro jtaka ketinimui pirkti, taciau ji yra netiesioginé.
Pavyzdziui, Trivedi & Sama (2019) atliktame tyrime teigiama, kad Saltinio patrauklumas ir
kompetencija neturi didelés jtakos ketinimui pirkti, taciau Saltinis gali teigiamai paveikti poziiir] j prekés
zenkla, o teigiamas pozitiris skatina pirkti (Trivedi & Sama, 2019). Wiedmann & von Mettenheim
(2020) atlike tyrimg nustaté, kad nuomonés formuotojo patikimumas (pirminis ir svarbiausias veiksnys)
ir patrauklumas (antrinis veiksnys), teigiamai veikia pasitenkinima prekés zenklu, jo jvaizdj ir
pasitikéjimg reklamuojamu prekés zenklu. Taip pat nustatyta, kad pasitenkinimas prekés zenklu ir geras
jo 1vaizdis yra susijes su ketinimu pirkti bei pasiryZzimu sumokéti daugiau. Taigi, autoriai padar¢ iSvada,
kad vertinant nuomong¢s formuotojo jtakg tikslinga vertinti ne tik jo sekéjy skai¢iy. Taciau nuomonés
formuotojo patrauklumas bei patikimumas taip pat yra labai svarbiis aspektai, kurie turi biiti jvertinami
renkantis nuomonés formuotoja, kuris reklamuos prekés Zenkla.

Weismueller et.al. (2020) atliktame tyrime taip pat pateikiamos reikSmingos iSvados vertinant
nuomones formuotojy jtaka. Autoriai teigia, kad nors sekéjy skaicius ir néra vienintelis veiksnys, kuris
lemia nuomonés formuotojo jtaka, taiau tyrimo metu buvo jrodyta, kad sekéjy skaicius teigiamai veikia
Saltinio patrauklumo ir patikimumo vertinima, o tuo padiu ir ketinima pirkti. Siame tyrime taip pat buvo
patvirtintas visy Saltinio modeliy poveikis vartotojy ketinimui pirkti. Tyrime taip pat pateikiama
reikSminga 18vada, kad Saltinio patikimumas, patrauklumas ir kompetencija néra maziau ar prasciau
vertinami, jeigu nuomonés formuotojas reklamuoja kokj nors prekés zenkla.

Remiantis Seiler & Kucza (2017) tyrimo rezultatais nuomonés formuotojo kompetencija turi
tiesioginj poveikj ketinimui pirkti. Autoriy teigimu patrauklumas, zinios ir patikimumas yra esminiai
nuomones formuotojo jtaka apsprendziantys aspektai, todél Sie kriterijai turi buti vertinami kaip
svarbesni, lyginant su prekés ir nuomonés formuotojo tobulo atitikimo kriterijumi. Tabellion & Esch
(2019) teigia, kad didziausias poveikis yra tuomet, kai vartotojas priima nuomonés formuotojo

nuomong, kadangi ji supranta kaip patikima Saltinj. Biitent dél Sios priezasties Saltinio (nuomonés
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formuotojo) patikimumas yra laikomas vienu i§ svarbiausiy veiksniy lemianciy vartotojo sprendimag
daugiau pasidomeéti sitiloma preke/ paslauga ir jg jsigyti.

Taigi, nors moksliniuose tyrimuose nuomonés formuotojy jtaka yra vertinama jvairiais aspektais
ir pateikiamose iSvadose skirtingai vertinama tam tikry reklamos per nuomonés formuotojus aspekty
reikSme, galima teigti, kad kriterijai, ] kuriuos turi biiti atsizvelgiama vertinant nuomonés formuotojo
itaka yra jo kompetencija, ekspertiné patirtis, patikimumas, fizinis patrauklumas, suderinamumas su
prekés zenklu, auditorijos dydis ir jsitraukimas (Trivedi, 2018).

Apibendrinant, galima teigti, kad siekiant jvertinti nuomonés formuotojy jtaka ketinimui pirkti yra
taikomi jvairts modeliai, pavyzdziui, pagristy veiksmy teorija, kai analizuojami asmens elgesj lemiantys
veiksniai arba kognityvinés jtakos elgesio modelis, kai sprendimy priémimas yra grindZiamas pazinimu
ir emocijomis, kas lemia elgesj. Nuomonés formuotojy poveikis vartotojy elgesiui gali biiti aiSkinamas
naudojantis Saltinio patrauklumo, patikimumo, produkto atitikimo hipotezés ir reikSmiy perdavimo
modeliais. Tac¢iau mokslingje literatiiroje iSskiriami ir atskiri aspektai/ matmenys, kurie lemia tai, kad
vartotojai priima nuomonés formuotojo nuomon¢/ poziiirj ir pasiduoda jo jtakai. Tai yra nuomonés
formuotojo patikimumas, kuomet manoma, jog nuomonés formuotojas yra ekspertas (arba daug
nusimanantis) tam tikroje srityje ir jo nuomon¢ yra nuoSirdi — jis sako tiesa, nes pats iSbandé preke ir
paslauga, bei pateikia tiek teigiamus, tiek ir neigiamus prekés / paslaugos aspektus, taip pat jo
patrauklumas, kuris lemia norg biti panasiu ] jj. Visa tai lemia vartotojo teigiama pozitr} ne tik }
nuomones formuotoja, taciau ir j reklamuojamg preke/ paslaugg. Vis délto, svarbu pazymeéti, kad
nuomoneés formuotojo paslaugy naudojimas reklamos kampanijoje automatiSkai negarantuoja
s¢kmingos reklamos. Reklamos efektyvumas socialiniuose tinkluose yra neatsiejamai susijgs su
laipsniu, kuriuo nuomonés formuotojo jvaizdis, asmenybé ar kompetencija atitinka reklamuojamg

produkta.

1.4. Nuomonés formuotojuy jtakos pirkti ir vartotoju pirkimo jprociy skirtumai

pagal prekés tipg ir vartotojo amziy

Analizuojant nuomonés formuotojy jtakg pirkti, labai svarbu aptarti ir skirtingy vartotojy
(skirtingy amziaus grupiy) pirkimo jpro¢iy skirtumus, kadangi tai gali lemti skirtingg pozitirj ] nuomonés
formuotoja kaip asmenj, ] jo reklamuojamg preke ar paslauga, prekés Zenkla, o tai gali lemti skirtingus
ketinimus pirkti. Taip pat skirtingo amziaus vartotojai gali biiti suinteresuoti j skirtingo pobiidzio prekes,
taigi nors ir nuomonés formuotojas gali biiti labai jtakingas soc. tinkluose, jo jtaka gali biiti skirtinga
parduodant vieno ar kito tipo prekes ar paslaugas skirtingiems vartotojams. Taigi, svarbu aptarti ar
egzistuoja prielaidos nuomones formuotojy jtakos ir vartotojy pirkimo jprociy skirtumams pagal

vartotojy amziaus grupes.
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Vartotojai skirtingai apdoroja utilitarinius ir hedoninius prekiy zenklus. Hedoninés prekés yra tos,
kurios skirtos pralinksminti, suteikti daugiau malonumo ir pasitenkinimo (dizaineriy drabuziai,
sportiniai automobiliai, naujausios technologijos ir kt.), tuo tarpu utilitarinés prekés yra skirtos
patenkinti funkcinius vartotojo poreikius, atliekant kasdienius veiksmus (pvz. buitiné technika,
paprastas automobilis, kompiuteris darbui ir kt.) (Klein & Melnyk, 2016). Chae et. al. (2016) teigia, kad
utilitariniai produktai dazniau paaiSkinami veiksmais ir pasirinkimais, tuo tarpu hedoniniai produktai
dazniau paaiSkinami reakcijomis ir jausmais. Kuomet vartotojas vertina poreikj jsigyti Siy dviejy tipy
prekes, skiriasi jy vertinimo pobiidis. Kognityvinis vertinimas svarbesnis apdorojant informacija apie
utilitarinius produktus, o jausmai labiau vertinami apdorojant informacija apie hedoninius produktus.
Kadangi pazintinis apdorojimas yra svarbesnis vertinant utilitarinius produktus, vartotojai labiau linke
jsitraukti ] procesa ieSkodami daugiau informacijos. Socialiniai tinklai yra ta vieta, kur vartotojas gali
rasti informacijos ir patarimy apie ketinamg pirkti daikta, o nuomonés formuotojai turi galig jtikinti
vartotojg pirkti ir padidinti numatoma produkto utilitaring verte, kadangi tie Zmonés yra suprantami kaip
ekspertai toje prekiy/ paslaugy kategorijoje (Frothingham, 2016). Vertindami hedoninius produktus,
vartotojai labiau jsitraukia j afektinj apdorojimg ir nemano, kad argumenty kokyb¢ yra svarbi, o labiau
remiasi skirtingomis uZuominomis (argumenty skaicius, teksto ilgis ir kitos emocingés reakcijos) (Klein
& Melnyk, 2016). Nuomonés formuotojai, kalbédami apie savo gyvenima, pasakodami savo dienos
jvykius, naudoja save ir jvykius kaip jrankj, kad jy sekéjai jaustysi labiau prisiriS¢ prie jy. Kadangi
vartotojai suvokia juos kaip savo (socialiniy tinkly) draugus, jy prisiriSimas prie gyvenimo biido jtaky
gali buti suvokiamas kaip patikimas Saltinis apdorojant hedoninius produktus. Vartotojus veikia
nuomones formuotojy suvokimas apie prekés Zenklus, o tai gali biiti panaudojama siekiant padidinti
prisiri$img prie hedoniniy produkty (Chae et.al., 2016).

PavyzdZziui, hedoninés prekés yra elektronika (reikmenys ir aksesuarai), kuri skirta pramogoms:
kompiuteriniams, video Zaidimams zaisti ir kt. Reikmenys (jrenginiai) gali buti priskiriami tiek
hedoniniams, tiek ir utilitariniams produktams, tafiau ¢ia pasirenkamas jrenginio kaip hedoninio
produkto kontekstas, kadangi bus kalbama apie skatinimg jsigyti naujesnj, greitesnj, patogesnj ir kt.
savybes patogesniam zaidimui ar kitoms pramogoms skirtg jrenginj, kas atspindi ne utilitarinj, o
hedoninj poreikj. Elektronika, kuri naudojama pramogoms — Zaidimams Zaisti yra (Babb, Terry & Dana,
2013, Bankov, 2019):

e J[renginiai (reikmenys): asmeniniai kompiuteriai, planSetiniai kompiuteriai (pvz. ,,iPad®),
1Smanieji telefonai (pvz. ,,iPhone ir ,,Samsung®, ,,Huawei*), vaizdo Zaidimy konsolés (,,Microsoft*
»Xbox 360, ,,Sony PlayStation 3 ir ,,Nintendo*).

e Aksesuarai: nuotolinio valdymo pultai (,,Wii-mote®, ,Kinect), virtualios realybés

technologijos.



27

Svarbu pazyméti tai, kad didelé¢ dalis kompiuteriniy zaidimy zaidziama socialiniuose tinkluose,
kurie palaiko jvairius zaidimus ir suteikia galimybe prijungti aksesuarus (pvz. ,,Facebook®), bei kartu ir
zaisti su draugais ar kitais asmenimis, kurie taip pat yra prisijunge. Taip vartotojui sukuriama dar viena
priezastis, kode¢l jis turéty naudotis socialiniais tinklais. Kadangi socialinis tinklas tampa vieta, kurioje
asmuo randa bendraminciy, vieta atsipalaiduoti, bei reikalingg informacijg, Sios platformos tampa
jrankiu, galin€iu daryti jtakg dél hedoniniy prekiy jsigijimo (Kowert, Quandt, 2020; Chassiakos &
Stager, 2020; Jarrar, Awobamise & Aderibigbe, 2020; Laurell et. al., 2019). Kartu su ,,YouTube®,
didziausias loSimy pramones jtakingyjy socialinis tinklas yra labai populiari srautinio perdavimo
platforma ,,Twitch®, kurioje nariai gali prijungti savo konsole, kompiuter; ar iSmanyjj telefong, kad
galéty tiesiogiai transliuoti savo vaizdo jrasus zaisdami zaidimg (Digital Marketing Institute, 2020). O
kai asmuo jsigyja naujausius kompiuteriniy Zaidimy reikmenis/aksesuarus, tai padeda jauniesiems
vartotojams neatsilikti nuo savo draugy internete zaidziant kartu ar bendraujant apie Zzaidimus
(Marchand & Hennig-Thurau, 2013).

Analizuojant kompiuteriniy zaidimy reikmeny — aksesuary nuomonés formuotojy jtaka, svarbu
apibiidinti kokie asmenys daro didziausig jtakg tokiy prekiy jsigijimui. Teigiama, kad novatoriskiausi
bendraamziai, kurie domisi naujausiomis technologijomis daro didziausig jtakg. Bendraamziy patirtis
yra turtingesné ir teisingesne visais jrenginiy aspektais, palyginti su informacija, kurig pateikia jmonés,
kurios nieko negauna iSrySkindamos galimas neigiamas savo prietaiso savybes arba kai gaunamas
patvirtinimas i8 jZymybiy, kurioms mokama, kad jtikinti savo sekéjus jsigyti prietaisg. AukStas vidutinis
vartotojy atsiliepimy balas gali biiti susietas su produkty priémimo aspektu. Darant prielaida, kad Sie
novatoriai yra bendruomeniy nariai, kurios gali biiti suinteresuotos priimti naujg produkta, jie gali veikti
kaip nuomonés formuotojai ir todél gali turéti tiesioginés jtakos biisimiems klienty sprendimams
(Siirtola, 2018). Socialinis priklausomumas i§ esmés lemia nuomonés formuotojy jtaka zaidimy rinkoje.
Kadangi jauniausiy karty atstovai nori bendrauti, priklausyti tam tikrai socialinei grupei, laikoma, kad
socialiniai tinklai yra socialiné jaunimo valiuta (,,Rideout & Robb*, 2018). Kai ,,Apple* 2010 m. pristaté
»Game Center®, Sis socialinis zaidimy tinklas suteiké galimybe vartotojams pakviesti draugy ar susirasti
kity zaidéjy, stebéti jy rezultatus, ir perzitiréti aukS€iausius rezultatus lyderiy lentoje - tai daro ir 3DS
bei PSP ir tai didina priklausomumo grupei jausmg (Jarrar, Awobamise & Aderibigbe, 2020). Taigi,
naudojant patrauklias ir daznai priklausomybeg sukeliancias programas, Zaidimai integruojami j kasdiene
veiklg (Kim, 2015).

Pasak Canossa et. al. (2019) tokiy Zaidimy kaip ,,World of Warcraft* ar ,,League of Legends®,
ilgaamziSkumas rodo, kad socialiniai ryS$iai skatina ilgalaikj iSlaikyma. [takingi asmenys, kompiuteriniy
zaidimy reikmeny/ aksesuary rinkoje, yra apibréziami kaip zaidéjai, kurie per socialinius rySius ir
saveika jtraukia kitus j Zaidimg. Kai pirkéjas nori nusipirkti preke ar paslauga, jis paprastai perima ilga

sprendimo procesg. Pastarasis prasideda nuo kylancio poreikio, kurj vartotojas nori patenkinti. Véliau
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pirkéjas pradeda paieSkos etapa, kad iSsianalizuoty galimas alternatyvas ir i$sirinkty tg, kuri patenkinty
jo poreikius. Paieska gali biiti pagrjsta arba aplinkiniy nuomone, arba atsiliepimais, paskelbtais jvairiose
socialiniy tinkly platformose (Farah, Ramadan & Harb, 2019). Vartotojy ketinimai pirkti padidéja, kai
nuomones formuotojai turi pakankamai ziniy apie reklamuojamg produkta, pateikia objektyvias
nuomones formuotojas, dé¢l savo individualiy jgidziy, specifiniy ziniy ar asmenybés nuomonés
formuotojai daro apciuopiama poveikj Zmonéms, su kuriais jie zaidZia (Zak & Hasprova, 2020): sek¢jai
ir kiti zaidéjai pradeda zaisti ilgiau ir daugiau laiko praleidzia zaidimy grupése. Nuomonés formuotojai
sugeba iSlaikyti deSimt karty didesnj Zaidéjy skaiciy, jie inicijuoja grupinj zaidima ir kviecia prisijungti
kitus (4 kartus daugiau). Zaisdami ir bendraudami zaidéjai uzmezga santykius su nuomonés formuotoju,
tod¢l pradeda pasitikéti juo ir klausyti jo nuomonés (Nouri, 2018). Tokia sgveika ir vartotojy
jsitraukimas daro teigiama jtakg ketinimui vartoti tokio nuomonés formuotojo sitilomus ar naudojamus
produktus (Jiménez-Castillo & Sanchez-Ferndndez, 2019).,Instagram*“ dominuoja nuomonés
formuotojy rinkodaroje apskritai, taciau, kalbant apie zaidimus, ,,YouTube* iSsiskiria kaip geriausias
pasirinkimas Zaidéjams, darantiems jtakg. Dazniausiai prenumeruojamos ,,YouTube* paskyros yra
vaizdo zaidimy zaidéjai, akivaizdu, kad tokio pobiidzio nuomonés formuotojy kampanijos potencialas
gali biiti didziulis. Kai zaidimy turinio kiir¢jai palaipsniui zaidZia Zaidimg per vaizdo jrasy serijg ir
reaguoja realiu laiku, jie surenka $imtus tikstanéiy ar net milijonus perziary. Zaidéjai vertina tai, kad
gali pamatyti Zaidimg vaizdo jraSo formatu, o ne tiesiog Ziliréti nuotraukas ar ekrano kopijas kitose
platformose, pvz., ,,Instagram* (Hype Factory, 2020).

Pagrindinis principas, kuriuo grindziamas apsipirkimas, yra tas, kad skirtingos orientacijos
vartotojai turi skirtingus vartojimo pozymius ir unikaly elgesj rinkoje, jskaitant i§skirtinj informacijos
reikalavimg, skirtingas psichologines savybes (atsizvelgiant j produkta ir susijusias paslaugas) ir
demografinius rodiklius, skirtingai akcentuodami parduotuviy atributus (Thangavel, Pathak & Chandra,
2019). Taigi, svarbu aptarti kaip skiriasi nuomonés formuotojy jtaka perkant internetu priklausomai nuo
vartotojy asmeniniy charakteristiky bei produkto tipo.

Karty skirtumai. Karty grupés daro didele jtaka apsipirkimo patir¢iai. Taciau du jauniausi -

,Millennials* (liet. tikstantmecio vaikai, kai kurie mokslininkai ,,Millennials* jvardija kaip Y kartg
(Kadekova & Holiencinova, 2018)) ir ,,Gen Z* (liet. Z karta) - vis labiau dominuoja (Baykal, 2020). Jie
turi keleta bendry dalyky: skaitmeninis prisotinimas, riipestis tvarumu, susidoméjimas patirtimi. Taciau
»Millennials* ir ,,Gen Z* néra vienodi. Abi kartos yra jaunos, iSmanancios technologijas, klausosi tos
padios muzikos ir Zidiri internetines laidas (Baykal, 2020). Siy karty atstovai atsisako tradicinés
ziniasklaidos reklamos ir reikalauja suasmenintos ir interaktyvios prekés zenklo patirties. Nuomones
formuotojy rinkodara Siems vartotojams suteikia galimybe bendrauti su tikrais Zmonémis,

pasakojanciais tikras istorijas per savo socialinés Ziniasklaidos kanalus, integruojant komercinj turinj |
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socialinj turinj, kurio troksta Sie vartotojai. Kitaip tariant, nuomonés formuotojy rinkodara yra maziau
ikyrus, bet veiksmingesnis biidas uzmegzti rysj su sunkiai pasiekiamais naujausiy karty asmenimis
(Feng, Chen & Kong, 2020). Vis délto, kalbant apie ,,Millennials* ir ,,Z* kartos apsipirkimo patirt],
rinkodaros specialistai turi juos vertinti atskirai. Sios dvi kartos gali biiti suvokiamos kaip panasios,
taciau jos turi skirtingus apsipirkimo jproc¢ius (Baykal, 2020).

,Millennials* yra karta Zzmoniy, kuriy paauglystés/jaunystés metu jvyko didziausi globalizacijos
procesai, kuomet kardinaliai keitési gyvenimo biidas, o atsiradus kompiuteriams, socialiniams tinklams
ir kt. pasikeité ir supratimas apie tai, kaip veikia pasaulis. Teigiama, kad ,,Millennials* yra labai
individualios asmenybés, pasiZymin€ios narciziSkumu, materializmu ir priklausomumu nuo
technologijy (Stein, 2013). Kalbant apie pirkimg internetu, ,,Millennials* kartos Zmonéms labai svarbiis
tai, ar produktai, kuriuos jie svarsto, sulauké pakankamai paspaudimy ,,patinka“ ir ar jie buvo teigiamai
jvertinti bendraamziy, jZymybiy it/ ar nuomonés formuotojy (Daniel, Crawford Jackson & Westerman,
2018). ,,Millennials* socialinés ziniasklaidos platformomis naudojosi dél keliy priezasCiy, taciau
svarbiausios priezastys yra bendrauti su naujais zmonémis, gauti informacijos apie naujausius produktus
ir gauti naujausiy naujieny. Net 84,5% ,millennials* Zzmoniy seka prekés Zenklus socialingje
ziniasklaidoje (Arora, Agarwal & Kumar, 2019). Palyginti su kitais vartotojais, ,,Millennials* pirkimo
sprendimus labiau paveikia jtakingy asmeny socialiniai praneSimai. Nuomonés formuotojy rinkodara
turi jvairy pazinimo, afektinj ir konotacinj poveikj Siems vartotojams. O socialiniy tinkly nuomonés
formuotojai gali padidinti prekés Zenklo Zinomuma, pakeisti vartotojy poZiiirj ] prekés Zenklg ir daryti
itaka jy ketinimams pirkti (Lou & Yuan, 2019).

Z karta yra karta po tiikstantmecio, daznai vadinama ,,iGeneration®, ,,Post-Millennials®, ,,Gen
Wii“ ar ,,NextGen“.Beveik trecdalis Sios kartos gimé su interneto technologijomis ir ,,bidami virtualiai
prijungti®. Butent tod¢l teigiama, kad socialiniai tinklai Z kartai daro didesnj poveikj, lyginant su
,Millennials*. Socialiniy tinkly revoliucija ir precedento neturinti prieiga prie informacijos suteiké jiems
galimybe suprasti pazinti beribes interneto ir naujausiy technologijy galimybes (Thangavel, Pathak &
Chandra, 2019), kadangi jiems suteikta neribota prieiga prie kompiuteriy, mobiliyjy jrenginiy,
kompiuteriniy zaidimy, interneto ir kity technologijy (Ahmad, Omar & Rose, 2015). Biitent todél jie
visada nori papildytos realybés, dirbtinio intelekto ir daugybés kity technologijy, susijusiy su jy
apsipirkimo patirtimi (Turner, 2015). Jie priima suasmenintus pasitilymus, nebijodami, kiek jmonés turi
duomeny apie savo gyvenima, ir nesiriipina, kaip jy mazmeninés prekybos patirtis daro jtakg pramonei
(Baykal, 2020). Pagal Sokolova & Kefi (2019) Z kartos asmenims, lyginant su Y karta, svarbiausias
poveikis yra parasocialinés sgveikos. Sukiirus emocinj rys] su tinklaraStininku, atsiranda bendry
vertybiy, o tos bendros vertybés rodo nuomonés formuotojo siilomo turinio kokybg ir turi teigiama jtakg
sprendimui pirkti. Z kartos atstovams bendros vertybés yra net svarbiau nei nuomonés formuotojo

patrauklumas. Poreikis biiti jtrauktam ir informuotam su kitais Zmonémis yra pagrindinis Z kartos
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bendravimo internete pagrindas (PrakashYadav & Rai, 2017). Ahmad, Omar & Rose (2015) teigimu,
Siai kartai priklausantiems asmenims yra ypatingai svarbi ir didelé jy draugy/ bendraamziy jtaka
sprendimo pirkti priémimo procese. ,,Gen Z* kartai priklausantys asmenys apdoroja informacijg ir
duomenis greiciau nei bet kuri kita karta, todé¢l labai svarbu sukurti tikslinj turinj, kuris jiems atrodys ne
tik patrauklus, bet ir susijes su jy interesais, bus autentiskas. ,,Gen Z* labai svarbiis zmonés, turintys
panasiy interesy ir galimybé¢ su jais bendrauti. Teigiama, kad tarpusavio santykiy kiirimas yra vienas i$
18skirtiniy Sios kartos bruozy. ,,Gen Z* yra jprat¢ zaisdami vaizdo zaidimus buti komandoje su draugais,
todél jie yra linke eksperimentuoti su elektronika, technologiniais prietaisais, kurie praturtina $ig patirt]
(laikrodziai, akiniai, VR ausinés) (Chassiakos & Stager, 2020). Taigi, $ig tiksling auditorijg didesnj Sansg
pasiekti turi tie nuomonés formuotojai, kurie yra atviri dél savo asmeninio gyvenimo ir riipinasi savo
sekéjais. Svarbu pazymeti, kad Siai kartai taip pat svarbus nuomonés formuotojo ekspertiSkumas tam
tikroje srityje (Wolf, 2020). Sios kartos asmenys visai neseniai pradéti traktuoti kaip tiksliné ir
reikSminga auditorija. Pagal Van de Sompel & Vermeir (2016) | jauno amziaus asmenis nukreipta
rinkodara gali atrodyti nereikSminga, kadangi jie neturi perkamosios galios, taciau rinkodaros tyrimy
duomenys patvirtina tai, kad jauni asmenys yra ne tik pirminé rinka, taciau jie gali daryti jtaka ir savo
tévams pirkti prekes/ paslaugas (Van de Sompel & Vermeir, 2016).

Siekiant geriau apibudinti ,,Millennials® ir ,,Gen Z* kartas, 2 lenteléje pateikiamas jy palyginimas
pagal jvairius pozymius.

2 lentelé. ,,Millennials* ir ,,Gen Z* karty palyginimas

Karta | Tukstantmecio vaikai (angl. ,,Millennials™) | Z karta (angl. ,,Gen Z*)

Pozymiai

Gimimo metai/ amzius 1981- 1996 m./ 25 — 40 m. (Dimock, 1997 — 2012 m. / 9 — 24 m. (Dimock, 2019).
2019).

Biido savybés Egocentriski, zinantys savo teises, Samoningi, atkaklis, realistai, inovatyvils,
idealistiski, ktirybiski, priklausomi (Ernst | savarankiski (Ernst & Young, 2015).

& Young, 2015); pasitikintys savimi,
technologiskai rastingi, atviri poky¢iams ir
jvairovei, glaudziai susij¢ su socialinémis
grupémis (Young & Hinesly, 2012).

Pirkimo jprociai Daugiausiai perka internetu (Efros, 2019). | Vertina apsipirkimo patirtj prekybos
Pirkimas namuose, patogumas, impulsyvus | centruose, juos ,,myli“ (Efros, 2019).
pirkimas (Loureiro & Breazeale, 2016). Samoningumas, patogumas (Thangavel,
Linke isleisti pinigus patir¢iai (Baykal, Pathak & Chandra, 2019). Labiau linke
2020), bei paslaugoms (Young & Hinesly, | iSleisti savo pinigus pramogoms,

2012). technologijoms ir madai (Baykal, 2020).

Svarbiausi pirkimo Didelé dalis jy apsiperka internetu ir Preke nusipirkusiy ir naudojusiy asmeny

internetu atributai naudojasi savo socialiniais tinklais apzvalgos bei galimybé palyginti
apsipirkimo procese, norédami gauti ir konkuruojancius produktus, maZiausia
dalintis informacija apie jmones/prekés kaina/ geriausias pasiiilymas (Van den
zenklus per apZvalgas, jvertinimus, vaizdo | Bergh & Pallini, 2018).
jraSus ir kt., taip gauna informacijg ,,i$ Suasmenintos paslaugos, pirkimas
ltipy j lopas* (Jacobsen & Barnes, 2017). naujesnése platformose, visapusiskas

patogumas, labai svarbu prekés zenklo
asmenybé, bei jvairové Baykal, B. (2020).

Lojalumas prekés zenklui Istikimi prekés zenklui (Thangavel, Pathak | Maziau istikimi prekés zenklui (Thangavel,

& Chandra, 2019). Pathak & Chandra, 2019).
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Socialinis priklausomumas
ir kity jtaka

Dalyvauja socialiniuose tinkluose ir
apsipirkinéja internetu, kad geriau
apibrézty savo socialing tapatybe
(Jacobsen & Barnes, 2017). Didelé
nuomongés formuotojy ir jzymybiy jtaka
(Chatzigeorgiou, 2017).

Jiems svarbu jaustis gerbiamiems savo
bendraamziy, juos lengvai veikia kity
zmoniy nuomoné Baykal, B.

(2020). DidZiausia bendraamziy/ draugy
jtaka Baykal, B. (2020).

Dazniausiai naudojamos
socialiniy tinkly
platformos

,,Facebook®, ,, Twitter* ir
,Pinterest“(Jacobsen & Barnes, 2017);
»YouTube®, , Instagram® (Arora, Agarwal
& Kumar, 2018).

,Discord ir ,,Twitch Bankov, B. (2019);
»YouTube* (Baykal, 2020)

Laikas, kurj praleidzia soc.
tinkluose

7-10 val. Per savait¢ (Arora, Agarwal &
Kumar, 2018).

7 valandas per dieng (Baykal, 2020).

Dazniausiai jsigyjamos
prekés/ paslaugos

Perka drabuzius, buities reikmenis, maista
(Baykal, 2020).

Daugiausiai investuoja j muzika, TV laidas,
zaidimus internete (Baykal, 2020).

Orientacija j technologijas

Technologiné paklausa stipri, taciau Siek
tiek mazesné nei Z kartos (Baykal, 2020).

Labiausiai jsitrauke j naujausias
technologijas, yra labiausiai priklausomi

nuo iSmaniyjy telefony (Baykal, 2020).

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Pagal 2 lentel¢je pateiktus duomenis matyti, kad nors Sias kartas skiria palyginti nedidelis amziaus
skirtumas, taciau asmenys pasizymi skirtingomis biido savybémis, skirtingais pirkimo jprociais bei
priklausomumu socialiniams tinklams, kity jtakai bei kitais aspektais.

Nepaisant iy skirtumy ,,Millennials® ir ,,Gen Z* kartos yra panasios ir ypatingos tuo, kad gime ir
uzaugo jaunoji karta yra ypatinga tuo, kad jie gimé ir uzaugo socialiniy tinkly eroje. Nors Siy karty
atstovai atpaZjsta nuomonés formuotojy jrasy reklaminj tikslg, taCiau Sios kartos asmenys gerbia
nuomones formuotojg kaip Saltinj, o kai Zavisi nuomonés formuotoju, pradeda zavétis ir prekés zenklu,
0 tai patvirtina nuomonés formuotojy jtaka ir efektyvuma rinkodaroje (De Jans et. al., 2020). Nuomonés
formuotojus Sios kartos laiko autentiSkais ir patikimais savo bendruomenése. Taip yra todel, kad jie
aktyviai dalyvauja diskusijose, kurias vykdo jy socialin¢ grupé/ bendruomeng, ir dalijasi didzigja savo
privataus gyvenimo dalimi, o taip jie sukuria prieinamy zmoniy jspudj. D¢l Sios priezasties nuomonés
formuotojai daro didel¢ jtaka vaikams, paaugliams ir jauniems suaugusiems, jy suvokimui ir sprendimy
priemimui (Schwemmer & Ziewiecki, 2018). Remiantis ,,YPulse 2018 ataskaitos duomenimis, net 42%
jauny vartotojy, kurie seka socialiniy tinkly nuomonés formuotojus, jau jsigijo tai, kg nuomonés
formuotojas paminéjo ar rekomendavo savo jrasuose. 13—35 mety asmenys dazniausiai pirko grozio /
asmens prieziliros priemones, drabuzius / aksesuarus, maistg / gérimus, elektronika, zaidimus, knygas,
batus, prenumeratas, virtuvés reikmenis, telefonus, sporto jrangg (YPulse, 2018).

Apibendrinant galima teigti, kad kompiuteriniy zaidimy elektronikos rinka §iuo metu i§gyvena
»aukso” amziy dél vartotojy karty ,,Millennials® ir ,,Gen Z* didelio technologinio priklausomumo.
Kadangi S$iy karty atstovai gimé ir uzaugo technologiniame amziuje, didel¢ dalis jy laisvalaikio yra
praleidZziama su iSmaniaisiais jrenginiais. Jauniausiy karty atstovams kompiuteriniai zaidimai yra ne tik
laisvalaikio praleidimo biuidas, taciau ir priemoné bendrauti su bendraminciais ir bendraamZiais, todél jy
jsitraukimas yra toks didelis. Kadangi kartu su internetu ir socialiniais tinklais atsirado galimybé

tarpusavyje dalintis savo zaidimo pasiekimais, kartu zaisti ir varzytis, socialin¢je erdveje susiformavo
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zaisti mégstanciy asmeny bendruomencés, kuriose (kaip ir kitur) dominuoja tam tikri lyderiai — nuomonés
formuotojai. ISanalizavus moksling literatiirg apie internetinius zaidimus ir socialiniy tinkly nuomonés
formuotojus matyti, kad Sios srities nuomonés formuotojai turi didelj sekéjy jsitraukimo lygj, yra
laikomi patikimais, o ,,Millennials* ir ,,Gen Z* yra inovatyvis, linke jsigyti naujausiy technologijy
jrenginius, kurie praturtina Zaidimy patirtj, siekia bti ,,visada prisijunge®, tad galima daryti prielaida,
kad nuomonés formuotojai daro didelg jtaka Siy karty atstovams. Taciau zaidimy industrijos nuomongs
formuotojy skleidziamy zinuciy vaizdu ir tekstu jtaka kompiuteriniy zaidimy elektronikos reikmeny ir
aksesuary pirkimui internetu vis dar néra istirta. Todé¢l lieka neatsakyti tokie klausimai kaip ar egzistuoja
reklaminés zinutés efektyvumo skirtumai priklausomai nuo formato komunikuojant skirtingy karty
zmonéms? Ar skiriasi reklaminés Zinutés jtaka elektronikos prekiy kategorijai priklausanciy prekiy

pirkimui internetu priklausomai nuo zinutés formato?
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2. NUOMONES FORMUOTOJU ZINUCIU PERTEIKIAMU VAIZDU IR
TEKSTU POVEIKIS SPRENDIMUI PIRKTI KOMPIUTERINIU ZAIDIMU
REIKMENU IR AKSESUARU PREKES INTERNETU TYRIMO METODIKA

[Sanalizavus moksling literatiirg nustatyta, kad nuomonés formuotojai daro jtaka sprendimui pirkti
Jvairias prekes ir, kad tai yra galingas reklamos jrankis (Kavoura & Stavrianea, 2014). Taip pat nustatyta,
kad nuomonés formuotojy skleidziamos Zinutés tekstu ir vaizdu skirtingai veikia vartotojo ketinimg
Jsigyti prekes, taciau bendro sutarimo, kuris Zinutés formatas daro didesne teigiama jtaka sprendimui
pirkti — néra. Taip pat, mokslingje literatuiroje, teigiama, kad priklausomai nuo vartotojy amziaus skiriasi
Ju pirkimo, vartojimo, lojalumo prekés zenklui jprociai ir nuomoneés formuotojy jtaka (Baykal, 2020).
Taciau truksta duomeny apie tai, kaip skirtingy karty vartotojus veikia nuomonés formuotojai, o dar
labiau — kaip skiriasi nuomonés formuotojy vaizdu ir tekstu perduodamy zinuciy jtaka tarp skirtingy
karty vartotojy. Taip pat, svarbu paminéti, kad Siuo metu viena i§ sparciausiai auganciy rinky yra
kompiuteriniy zaidimy rinka, kuri kasmet generuoja milijardus pajamy (Bankov, 2019), taciau tyrimy
apie tai, kokj poveikj sprendimui pirkti su kompiuteriniais Zaidimais susijusias prekes daro nuomonés
formuotojy skleidZziamos Zinutés, beveik neatlieckama. Kadangi iSanalizavus moksling literatura
18ryskéjo, kad vienos 1§ didziausiy vartotojy grupiy yra ,,Millennials® ir ,,Gen Z* karty atstovai (De Jans
et. al., 2020) — tikslinga atlikti tyrima kaip skiriasi nuomonés formuotojy Zinuciy perteikiamy vaizdu ir
tekstu poveikis sprendimui pirkti kompiuteriniy Zaidimy elektronikos prekes internetu tarp Siy karty
vartotojy.

Tyrimo tikslas — iStirti nuomonés formuotojy Zinuéiy perteikiamy vaizdu ir tekstu poveikio

sprendimui pirkti hedonines prekes internetu skirtumus tarp ,,Millennials* ir ,,Gen Z* karty vartotojy.
2.1. Tyrimo modelis ir hipotezés

Siekiant jgyvendinti tyrimo tikslg ir uzdavinius, sudarytas tyrimo modelis (Zr. 3 pav.), kuriame

numatytos tyrimo hipotezes.

Sti ,
i .’m”l‘” Moderatorius
Skirtingo formato
Zinutés Poziiris j prekés H10
Hi - 96 Zenkla — | Karta
Saltinio
H2 patikimumas %
He H11
& N
ozilris | N
Nuomonés ﬁv reklaming HS Ketinimas
. . > g . k .
formuotojo tipas z1inute > pirkti

3 pav. Tyrimo modelis
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Pagal Enke & Borchers (2019) socialiniuose tinkluose populiariausi jrasy formatai yra — tekstas
(pvz. tinklarastyje), nuotraukos (pvz. ,Instagram®) ir vaizdo jrasai (pvz. ,,YouTube“).Taciau
nesutariama d¢l to, kuri Zinutés forma yra paveikesné. Pavyzdziui, 2021 m. ,,DataBox* atlikto tyrimo
duomenimis, tinklaraStyje pateikta reklama tekstiniu pavidalu yra net 68 proc. efektyvesné, nei pries 2
metus (Dopson, 2021), taciau kai kurie ekspertai teigia, kad Zinutés teksto formatu nebéra vaiksmingos
kadangi vartotojai nenori skaityti (Abdulaziz Al-Emadi & Yahia, 2020), tod¢l reikia reklama pateikti tik
vaizdu, kadangi vaizdy patrauklumas, autentiSkumas, jvairove, kokybe ir sudétis yra labai svarbiis
vartotojams ir tai yra pagrindiniai kriterijai, kurie lemia vartotojo sprendimg sekti nuomonés formuotojg
ir vadovautis jo patarimais (Djafarova & Rushworth, 2017; Abdulaziz Al-Emadi & Yahia, 2020).
Kadangi, vaizdiniai elementai apima jvairius matomus praneSimy komponentus, turinCius jtakos
prane§imo vertinimui, jskaitant §rifta, spalva ar vaizdus (Seo, 2020). Siame tyrime daromos prielaidos,
kad:

H1: Nuomonés formuotojo patikimumas vertinamas palankiau, jei zinuté perteikiama vaizdu, nei
tekstu.

H2: Nuomonés formuotojo skleidziama reklaminé zinuté¢ vertinama palankiau, jei Zinuté
perteikiama vaizdu, nei tekstu.

Nuomongés formuotojai skirstomi j dvi stambias grupes tai ekspertai tam tikroje srityje (pvz. Gali
biiti bendraamzis labai gerai iSmanantis kokig nors sritj) ir tradicinés jZymybeés (tai Zmones, kurie Zinomi
ne tik soc. Tinkluose), teigiama, kad jZymybés — ekspertai yra tie, kurie daro didesne jtakg vartotojams,
kadangi jie yra ,,panasesni‘‘ | paprastg vartotoja ir manoma, kad jie turi sukaupe daugiau Ziniy kokioje
nors konkrencioje srityje, todél yra patikimesni (Jin, Mugaddam & Ryu, 2019). Atsizvelgiant j tai, Siame
darbe tikrinamos Sios prielaidos:

H3: Nuomonés formuotojas — ekspertas laikomas patikimesniu, nei nuomonés formuotojas —
tradiciné jZymybé.

H4: : Nuomoneés formuotojo — eksperto pateiktos reklaminés zinutés vertinamos palankiau, nei
tradicings jzymybés.

Mokslingje literatiiroje teigiama, kad suvokiamas teigiamas nuomonés formuotojo jvaizdis
(patikimumas) lemia vartotojo poziiirj ] prekés zenklg (Rifon, Jiang & Kim, 2015) ir ketinima pirkti (Jin,
Mugaddam & Ryu, 2019), todél Siame darbe keliamos prielaidos, kad:

HS: Jeigu nuomonés formuotojas suprantamas kaip patikimas, tai turi teigiamg jtaka pozidriui |
prekés zenkla.

H6: Jeigu nuomonés formuotojas suprantamas kaip patikimas, tai turi teigiamg jtaka vartotojo

ketinimui pirkti jo reklamuojama preke.
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Remiantis reikSmiy perdavimo modeliu, jeigu vartotojas reklaminéje zinutéje jzvelgia jam artimas
prasmes ir teigiamai priima tg zinute, susiformuoja teigiama jo nuomon¢ (pozitris) 1 prekés zenkla, o
tai lemia vartotojo sprendimg pirkti (McCracken, 1989). Remiantis Siais teiginiais, keliamos prielaidos,
kad:

H7: Vartotojo poziiiris ] reklaming Zinutg daro jtakg poZiiiriui j prekés zenkla.

H8: Vartotojo pozitris j reklaming Zinute daro jtakg vartotojo ketinimui pirkti.

H9: Vartotojo pozitris j prekés zenklg daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti.

Mokslinés literatiros duomenimis, ,,Millennials* ir ,,Z* karty atstovy pirkimo jprociai ir
priklausomumas nuo socialiniy tinkly, pozZitris ;] nuomonés formuotojus skiriasi (Baykal,
2020). Pavyzdziui ,,Millennials* yra istikimi prekés zenklui, o ,,Gen Z* atstovai yra maziau iStikimi
(Thangavel, Pathak & Chandra, 2019), taciau ,,Gen Z* labiau nei ,,Millennials* perka technologines
prekes ir kompiuterinius Zaidimus. Remiantis §ia informacija, Siame darbe keliamos tokios prielaidos:

H10: ,Millennials* kartos atstovy pozitiris } kompiuteriniy zaidimy elektronikos prekiy zenklus
yra palankesnis nei ,,Gen Z*.

H11: ,,Gen Z* ketinimai pirkti kompiuteriniy zaidimy elektronikos prekes internetu yra didesni

nei ,,Millennials®.
2.2. Tyrimo instrumentas

Tyrimo anketa sudaryta i§ 3 daliy: A, B ir C. Visose dalyse pateikti identiSki klausimai. Tyrimo
klausimai sudaryti taip:

Pateikti du klausimai anketos pradzioje apie tai ar per paskutinius 3 mén. respondentams teko
zaisti kompiuterinius zaidimus ir naudotis soc. tinklais, bei pabaigoje paprasyta nurodyti savo gimimo
metus, kad biity galima identifikuoti, kuriai kartai priklauso respondentai ir lytis, kad biity galima
palyginti ar yra skirtumy tarp vyriSkos ir moteriskos lyties asmeny.

ISanalizavus moksling literatiirg buvo nustatyta, kad Saltinio (nuomonés formuotojo) patikimumas
(Saltinio patikimumas susideda i§ ziniy, patikimumo ir fizinio patrauklumo (Soliha, & Widyasari, 2020))
yra esminis veiksnys, kuris lemia vartotojy sprendimg pirkti, taciau taip pat, poveikj sprendimui pirkti
daro ir poziiiris ] prekés Zenklg bei | reklaming Zinut¢ (Trivedi, 2018).

Nuomoné¢s formuotojo patikimumui iSmatuoti buvo pritaikyta skal¢ 1§ Ohanian (1990) atlikto
tyrimo. Sios skalés patikimumo rodiklis (Chronbach‘s alpha — 0,77). Sia skale i§ viso sudaro 15 teiginiy,
kuriuos reikia jvertinti pagal 7 baly Likerto skale nuo 1 —,,visiSkai nesutinku* iki 7 — ,,visiSkai sutinku®.
Kadangi nuomonés formuotojo patikimumga lemia keli aspektai, $i skalé yra suskirstyta j 3 subskales:

Saltinio patrauklumas — §i subskalé susideda i§ teiginiy: ,Nuomonés formuotojas atrodo

patraukliai®, ,,Nuomonés formuotojas atrodo madingai®, ,,Nuomonés formuotojas atrodo graziai‘,

»Nuomonés formuotojas atrodo elegantiskai®, ,,Nuomonés formuotojas atrodo seksualiai‘.
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Saltinio patikimumas - §i subskalé susideda i§ teiginiy: ,,Manau, jog nuomonés formuotojas yra

Jsipareigoje¢s prekés zenklui®, ,,Manau, jog nuomonés formuotojas yra patikimas®, ,,Manau, jog
nuomones formuotojas yra nuoSirdus®, ,,Manau, jog nuomone¢s formuotojas yra sgziningas®, ,,AS
pasitikéciau S§iuo nuomonés formuotoju®.

Saltinio kompetencija — ,,Manau, jog nuomonés formuotojas yra ekspertas kompiuteriniy Zaidimy

elektronikos srityje”, ,,Manau, jog nuomonés formuotojas yra patyres kompiuteriniy Zaidimy
elektronikos srityje®, ,,Manau, jog nuomonés formuotojas turi su kompiuteriniy zaidimy elektronika
susijusiy ziniy“, ,,Nuomoneés lyderis atrodo kvalifikuotas®, ,,Manau, jog nuomonés formuotojas turi
reikiamy jgtidZiy kompiuteriniy Zaidimy elektronikos srityje®.

Trivedi (2018) savo tyrime nustaté tokius subskaliy patikimumo rodiklius (Chronbach‘s alpha):
Saltinio patrauklumo — 0,922, Saltinio patikimumo — 0,791, Saltinio kompetencijos — 0,842.

Poziiiriui j prekés zenklg ir j reklaming zinute iSmatuoti pritaikyta Biehal, Stephens ir Curio (1992)

tyrime naudota skalé. Sios skalés pla¢iai naudojamos jvairiuose moksliniuose tyrimuose, pavyzdZziui,
Trivedi (2018), Handa, Pandit, & Sharma (2017) ir kt., taigi, tai tinkamas instrumentas identifikuoti
vartotojo poziiirj ] prekés zenklg ir ] reklaming zinutg. Baigiamojo darbo autoré Siam baigiamojo darbo
tyrimui adaptavo semanting¢ diferencialing skale, pasirinkdama tyrimui tinkamiausius afektinius

teiginius. Kiekvieng i8 teiginiy respondentai turi jvertinti pagal 7 baly Likerto skale.

Poziiiriui j prekés Zenkla iSmatuoti pasirinkti teiginiai: ,,Manau, kad reklamuojamas prekes
zenklas yra nepatrauklus/patrauklus, ,,Manau, kad reklamuojamo prekés zenklo produktas yra
blogos/geros kokybés“, ,Man nepatinka/patinka reklamuojamas prekés zenklas®, ,,Manau, kad
reklamuojamas prekeés zenklas yra patikimas/nepatikimas®.

Chronbach‘s alpha — 0,821 (Trivedi, 2018). Siame tyrime taikytos skalés patikimumo rodiklis yra:

Poziuriui j reklamine Zinute iSmatuoti pasirinkti teiginiai: ,,Man nepatinka/patinka §i reklaminé

zinute*, ,,Manau, kad §i reklaminé zinuté yra neinformatyvi/informatyvi®, ,,Manau, kad §i reklaminé
zinuté yra nekiirybinga/kiirybinga®, ,,Manau, kad §i reklaminé zinuté yra nejdomi/ jdomi*.
Chronbach‘s alpha — 0,805 (Trivedi, 2018). Siame tyrime taikytos skalés patikimumo rodiklis yra:

Ketinimui pirkti iSmatuoti buvo naudojama Purchase intention skalé, pritaikyta i§ Trivedi (2018)

tyrimo, kuri $ig skalg adaptavo i§ Bauer, Reichardt, Barnes ir Neumann (2005). Trivedi (2018) nustatytas
skalés patikimumo rodiklis Chronbach‘s alpha — 0,701. Sia skale sudaro 3 teiginiai: ,,A$ nusipirk&iau
reklamuojamg preke internetu, ,,AS nusipirk¢iau reklamuojamg preke internetu per ateinancius 3
ménesius®, ,,AS aktyviai ieSkociau internete daugiau informacijos apie reklamuojamg preke®, kuriuos
respondentai turi jvertinti pagal 7 baly Likerto skale, kur 1 —,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku®.

Tyrimo anketa pateikta 1 priede.
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2.3. Tyrimo metodas ir procediira

[Sanalizavus jvairiy autoriy panasius tyrimus apie nuomonés formuotojy jtaka ketinimui pirkti
(Trivedi, 2018; Ohanian, 1990 ir kt.), nustatyta, kad dazniausiai naudojamas tyrimo metodas yra
faktorinis eksperimento dizainas zinuciy pateikimui kartu su anketine apklausa. Tai suteikia galimybg
istirti skirtingas kintamyjy kombinacijas ir tyrime dalyvaujan¢iy respondenty nuomoneg, poziiir]
analizuojamais klausimais. Toks tyrimo metodas taip pat yra naudingas, kadangi lengva apdoroti tyrimo
duomenis.

Tyrimui atlikti pasirintas ,,Sony* prekés Zenklas, hedoniné preke —,,Sony Playstation 5 konsolé.
Si preké buvo bene labiausiai reklamuojama pries pat/tik isleidus j pardavima. Tuomet didelé¢ dalis
nuomones formuotojy socialiniuose tinkluose dalinosi ,,Sony Playstation 5” konsol¢ pristatan¢iomis
zinutémis. Kai kurios buvo nuotrauky formatu — pristatant/ pademonstruojant naujaja konsole, jos
dizaing, informuojant, kad ji jau prekyboje, taip pat tekstu — informuojant apie konsolés iSleidima, bei
pagrindines prekés savybes ir vaizdo jraso formatu — pristatant prekés savybes, palyginant jg su kitomis
prekémis ir nurodant priezastis kod¢l jg reikéty jsigyti.

Kadangi nuomonés formuotojai, pagal teorin¢je dalyje nagrinéta informacija, skiriasi pagal tai
kokiame socialiniame tinkle pateikia savo zinutes, o nuo socialinio tinklo, kuriame pateikta Zinuté
skiriasi ir jos formatas, todél vieno ir to paties nuomonés formuotojo, reklamuojancio ir vaizdu ir tekstu
ta pacig preke surasti nepavyko, tod¢l, nors tai ir riboja tyrimo rezultatus, pasirinkti trys skirtingi
nuomones formuotojai, kurie skiriasi pagal tai kokiame socialiniame tinkle yra jzymis t.y. kokio
formato zinutes jie skleidZia ir koks jy tipas. Tyrimui atsirinkti tokie nuomonés formuotojai:

. Rolandas Mackevicius - kuris yra ,tradiciné¢ jzymybe¢* t.y. populiarus i§ televizijos,
zurnaly ir kt., ta¢iau populiarus ir socialiniame tinkle ,,Instagram®, kur turi daugiau nei 298 000 sekéjy.
Jis pateiké savo zinute, pristatant konsol¢ vaizdu — t.y. nuotrauka. Anketos dalis — A.

° ,,Zaidimq balsas‘ - kurie labai populiarts ,,Y outube* socialiniame tinkle, ten turi daugiau
nei 72 000 sekéjy auditorija. Sie nuomonés formuotojai yra bendraamziai — ekspertai kompiuteriniy
zaidimy srityje. Jie zinute pateiké vaizdu — vaizdo jrasu. Anketos dalis — B.

. Tinklarastis ,,TechNews* (www.technews.It) - kuris §iuo metu yra vienas i§

populiariausiy zaidimy tinklaras¢iy Lietuvoje ir taip pat pasizymi dideliu lankomumu ir vartotojy
jsitraukimu. Ten pateikiamos jvairios su kompiuterine technika susijusios apzvalgos. Taigi, jie taip pat
laikomi kompiuteriniy Zaidimy srities ekspertais. Siame tinklarastyje Zinutés pateikiamos tekstu.
Anketos dalis — C.

Tyrimas vykdytas 2021 m. gruodzio mén. Tyrimo anketa patalpinta } www.apklausa.lt, ir iSplatinta

socialiniuose tinkluose su praSymu uzpildyti. Tyrimo anketa pateikta 1 priede.



38

Tyrimo duomenys apdorojami duomeny analizés programa SPSS 23.0. Tyrimo duomeny
statistiniam patikimumui nustatyti taikytas Chronbach’s alpha testas. Laikoma, kad duomenys yra
patikimi, kai o yra minimaliai 0,60 — 0,8.

Tyrimo duomenims analizuoti taikyti testai: tiesiné logistiné regresija, Spearman koreliacija.
Dviejy nepriklausomy im¢iy palyginimui naudoti t ir Mann Withney testai. RySiy tarp kintamyjy
vertinimui naudojamas Spearman koreliacijos testas. Spearman koreliacijos koeficiento r reikSmé gali
biti nuo -1 iki 1. Jeigu koreliacijos koeficiento reikSme lygi -1, tuomet galima teigti, kad tarp kintamyjy
yra stiprios neigiamos sgsajos, jeigu reikSme lygi 0 — sgsajy néra, o jeigu reikSmé lygi +1, tuomet galima

teigti, kad egzistuoja stiprios teigiamos sgsajos (Pum, 2019).
2.4. Tyrimo imtis ir respondenty apibudinimas

Kadangi tyrimo tikslas yra istirti kokj poveik] nuomonés formuotojy skleidziamos Zinutés daro
kompiuteriniy Zaidimy elektronikos pirkimui internetu, bus apklausiami tik tie asmenys, kuriems
kompiuteriniai Zaidimai yra aktualiis arba kitaip tariant, asmenis, kurie ZaidZia kompiuterinius Zaidimus
arba noréty pradéti Zaisti kompiuterinius Zaidimus.

Tokiy asmeny, kurie Zaidzia arba noréty Zzaisti kompiuterinius Zaidimus yra jvairiy amziaus
grupiy, taciau Siam tyrimui atlikti reikalinga apklausti tik tiikstantmecio vaikus (angl. ,,Millennials®) ir
Z kartai (angl. ,,Gen Z*) priklausancius vartotojus. Egzistuoja daugybé skirtingy nuomoniy, kokio
amziaus asmenys, kuriai kartai priklauso. Pavyzdziui, Stein (2013) teigimu, ,,Millennials* tai Zmonés
gime 1980 — 2000 m., pasak Kurz, Li & Vine (2019) ,,Millennials* gime¢ 1981-1997 m., o Myers &
Sadaghiani (2010) pateikia dar kitokig nuomong, kad ,,Millennials* gim¢ 1979-1994 m. Tuo tarpu,,Gen
Z* laikoma, kad tai asmenys gim¢ 1997-2013 m. (Schroth, 2019) arba 1996-2012 m. (Schwieger &
Ladwig, 2018). Taigi, matyti, kad nors labai neZymiai, taiau autoriy nuomonés issiskiria dél to, kokiais
metais gime asmenys kuriai kartai priklauso. Siame tyrime remiamasi Dimock (2019) pateiktu vienu i§
naujausiy skirstymu, kuriame nurodyta, jog ,,Millennials™ kartai priklauso asmenys, gim¢ 1981- 1996
m. (25 — 40 m. amziaus), o Gen Z - 1997 — 2012 m. (9 — 24 m. amziaus).

Respondentai, dalyvaujantys tyrime atrinkti patogiosios atrankos metodu. Siekiant nustatyti imties
dydj, remtasi jvairiy autoriy tipiSkai naudojamu tokiems tyrimams respondenty skai¢iaus vidurkiu.
Panasius tyrimus atlik¢ autoriai, pavyzdziui, Choi & Lee (2019) apklausé 223 respondentus, Arora,
Agarwal & Kumar (2018) — 250, Al-Rubaiee & Lind (2020) — 107, Duh & Thabethe (2021) — 330, De
Veirman, Cauberghe & Hudders (2017) — 117, Ahmad, Omar, & Rose (2015) — 168, taigi matyti, kad
vidutiniSkai apklausiami 199 respondentai.

Tyrime dalyvavo 291 respondentas. | klausimus ,,Ar teko zaisti kompiuterinius Zaidimus per
pastaruosius 3 mén.? — ,ne*“ atsaké 66 respondentai (22,7 proc.), o ] klausimg ,,Ar teko naudotis

socialiniais tinklais per paskutinius 3 mén.?* — ,ne* atsaké 11 respondenty (3,8 proc.). Kadangi Siy
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respondenty atsakymai néra aktualis, jie pasalinti i§ tyrimo ir toliau nebeaanalizuoti. Taigi, paSalinus
tyrimui neaktualias anketas, liko 214 respondenty ankety, kurios tinkamos analizuoti (abu atsakymai —
»taip®). Didesné dalis tyrime dalyvavusiy asmeny buvo 25-40 m. amziaus (N=113, 52,8 proc.) — t.y.
,Millennials* kartos atstovai, o ,,Gen Z* kartos t.y. 18-24 m. amziaus asmeny dalyvavo Siek tiek maziau
— 101 respondentas (47,2 proc.). Tyrime daugiau dalyvavo vyriskos lyties respondenty (N=127, 59,3
proc.), nei moteriskos (N=87, 40,7 proc.) lyties respondenty.
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3. NUOMONES FORMUOTOJU ZINUCIU PERTEIKIAMU VAIZDU IR
TEKSTU POVEIKIS SPRENDIMUI PIRKTI KOMPIUTERINIU ZAIDIMU
REIKMENU IR AKSESUARU PREKES INTERNETU TYRIMO REZULTATU
ANALIZE IR APTARIMAS

3.1. Tyrimo duomeny patikimumo ir atitikimo normaliojo skirsnio reikalavimams

tikrinimas

Tyrimo duomeny statistiniam patikimumui nustatyti taikytas Chronbach’s alpha testas. Laikoma,
kad duomenys yra patikimi, kai a yra minimaliai 0,6 — 0,8, o kuo daugiau — tuo geriau.

Tyrime naudotos skalés buvo suskirstytos pagal nuomonés formuotojg (ir zinutés formatg), bei
pateikti bendri skaliy balai visy nuomonés formuotojy.

Atlikus tyrimg nustatyta, kad visos tyrime naudoty skaliy vidinis nuoseklumas ir duomeny
statistinis patikimumas atskirai i§skaidzius pagal nuomonés formuotojus (ir zinutés formata) yra didelis,
t.y. visy skaliy didesnis nei 0,90, taciau vertinant pagal bendrus balus matyti, kad patikimumo palai yra

Zzemesni, o zemiausias 0,59, vis délto, suapvalinus iki 0,6 laikoma, kad Sie duomenys patikimi (zr. 3

lentele).
3 lentelé. Skaliy patikimumo rodikliai
Nuomonés formuotojas Skalé Chronbach’s alpha
Rolandas - nuotrauka Saltinio patrauklumas 938
Saltinio patikimumas .908
Saltinio kompetencija 955
Bendras saltinio patikimumas* 973
Poziiiris § prekés zenklg .950
Poziiiris j reklamine Zinute 967
Ketinimas pirkti 951
Zaidimy balsas — vaizdo jrasas Saltinio patrauklumas 915
Saltinio patikimumas 913
Saltinio kompetencija .966
Bendras saltinio patikimumas* .965
Poziiiris § prekés zZenklg .959
Poziuris j reklamine Zinute 957
Ketinimas pirkti .932
TechNews - tekstas Saltinio patrauklumas .943
Saltinio patikimumas .904
Saltinio kompetencija .985
Bendras saltinio patikimumas* .943
Poziiiris § prekés zenklg .954
Poziiiris j reklamine Zinute 913
Ketinimas pirkti .900
Bendri balai** Saltinio patrauklumas .683
Saltinio patikimumas .666
Saltinio kompetencija .698
Bendras saltinio patikimumas* .833
Poziiiris j prekés zZenklg 793
Poziuris j reklamine Zinute .591
Ketinimas pirkti .800

*Bendras Saltinio patikimumas=saltinio kompetencija+saltinio patikimumas-+saltinio patrauklumas
**Bendri balai — tai visy nuomonés formuotojy bendra jtaka (pvz. bendra jtaka sprendimui pirkti ir kt.)
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Skirsniy normalumas tikrintas Shapiro—Wilk ir Kolmogorov - Smirnov kriterijais, kuriy rezultatais
duomenys statistiSkai reikSmingai skyrési nuo normaliojo (p > 0,05), o duomeny asimetrijos ir eksceso
koeficientai ne visi pateko | leistiny reikSmiy intervalg (-1,5 iki 1,5) (Razali & Wah, 2011), kiti autoriai,
pavyzdziui, Ryu (2011) teigia, kad asimetrijos ir eksxeso koeficientai patenkantys j -2 +2 intervalg
atitinka normaly pasiskirstyma, vis délto, matyti, kad yra reikSmiy, kurios nepatenka ir  §} intervalg
(pvz. Bendras Saltinio patikimumas). Jvertinus tai, kad Shapiro-Wilk ir Kolmogorov-Smirnov testy
rezultatai rodo, jog duomenys neatitinka normaliojo skirsnio ir jvertinus vizualiai duomeny iSsibarstymo
grafikus matyti, kad jie yra nutol¢ nuo normaliojo, tod¢l kintamieji atitiko neparametriniy metody

taikymo prielaidas (Ghasemi & Zahediasl, 2012) (zr. 4 lentele).

4 lentelé. Skaliy reikSmiy pasiskirstymo atitikimas normaliojo skirsnio reikalavimams

Nuomonés Skale Kolmogorov — p Shapiro- P Asimetrijos Eksceso
formuotojas ir -Smirnov Wilk koeficientas  koeficientas
Zinutés formatas
Rolandas - Saltinio 113 .000 .928 .000 -.281 -1.237
nuotrauka patrauklumas
Saltinio patikimumas 173 .000 .909 .000 -.239 -1.329
Saltinio 110 .000 .936 .000 -.176 -1.269
kompetencija
Bendras Saltinio 128 .000 926 .000 -.235 -1.326
patikimumas*
Poziiiris § prekés 181 .000 .891 .000 -.781 -.597
Zenklg
Poziuris j reklaming 155 .000 .902 .000 -.121 -1.503
Zinute
Ketinimas pirkti .095 .000 .945 .000 -.006 -1.199
Zaidimy balsas — Saltinio .099 .000 .963 .000 -.119 -1.055
vaizdo jraSas patrauklumas
Saltinio patikimumas 133 .000 .930 .000 -.387 -1.103
Saltinio 182 .000 906 .000 -.659 -.666
kompetencija
Bendras Saltinio 179 .000 916 .000 -.394 -1.175
patikimumas*
Poziuris j prekés 192 .000 .893 .000 -.626 -.867
Zenklg
Poziuris j reklaming 181 .000 .886 .000 -.596 -.990
Zinute
Ketinimas pirkti .087 .000 .958 .000 -.118 -.817
TechNews - Saltinio 156 .000 .881 .000 .888 -.010
tekstas patrauklumas
Saltinio patikimumas .087 .000 .930 .000 -.387 -1.103
Saltinio .165 .000 .876 .000 -.258 -1.427
kompetencija
Bendras Saltinio 110 .000 958 .000 -.043 -1.072
patikimumas*
Poziiiris § prekés .109 .000 .947 .000 -.336 -.927
Zenklg
Poziuris j reklaming 139 .000 941 .000 131 -1.227
Zinute
Ketinimas pirkti .066 .026 973 .000 132 -.701
Bendri balai** Saltinio .080 .002 .986 .029 -.138 -.129
patrauklumas
Saltinio patikimumas .065 .030 982 .008 -.266 1.095
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Saltinio .109 .000 959 .000 -.497 1.503
kompetencija
Bendras Saltinio .073 .007 .965 .000 -.532 2.823
patikimumas*
Poziiiris | prekés .084 .001 973 .000 -.025 763
Zenklg
Poziuris j reklaming .087 .001 .966 .000 -.381 -1.504
Zinute
Ketinimas pirkti 115 .000 .946 .000 -.638 1.255

*Bendras $altinio patikimumas=saltinio kompetencija+saltinio patikimumas-+saltinio patrauklumas
**Bendri balai — tai visy nuomonés formuotojy bendra jtaka (pvz. bendra jtaka sprendimui pirkti ir kt.)

Kadangi tyrimo duomenys atitiko neparametriniy metody taikymo prielaidas, toliau tyrime
duomenys bus analizuojami taikant neparametrinius testus — Spearman koreliacijos koeficienta, bei

Mann-Whitney testa.

3.2. Nuomonés formuotojy zinuciy perteikiamy vaizdu ir tekstu poveikio
sprendimui pirkti kompiuteriniy Zaidimy reikmeny ir aksesuary prekes internetu

tyrimo rezultaty analizé

Atlikus tyrimg ir suskirs¢ius nuomonés formuotojus (kiekvieno nuomonés formuotojo zinuté buvo
skirting formato), tyrimo duomenys apibendrinti, t.y. visi teiginiai suskirstyti ] skales, o skalés atspindi

respondenty atsakymy vidurkius (zr. 5 lentele).

5 lentelé. Tyrime naudoty skaliy aprasomoji statistika

Nuomonés formuotojas ir Skale N Min. Max. Vid. SN
Zinutés formatas
Bendri balai** Saltinio patrauklumas 214 1.00 5.73 3.62  .77538
Saltinio patikimumas 214 1.07  7.00 446  .79559
Saltinio kompetencija 214 1.07 7.00 4.61 .81900
Bendras saltinio patikimumas* 214 1.04 6.31 422  .64365
Poziiiris § prekés zenklg 214 1.33 7.00 489 95711
Poziiris j reklamine Zinute 214 1.00 7.00 421  .83042
Ketinimas pirkti 214 1.00 7.00 4.05 1.11260

*Bendras $altinio patikimumas=saltinio kompetencija+saltinio patikimumas-+saltinio patrauklumas
**Bendri balai — tai visy nuomonés formuotojy bendra jtaka (pvz. bendra jtaka sprendimui pirkti ir kt.)

Pagal 5 lenteléje pateiktus duomenis matyti, kad yra apskaiCiuoti bendri visy nuomonés
formuotojy balai: bendras Saltinio patikimumas (kurj sudaro visy nuomonés formuotojy zinu¢iy bendri
patikimumo, patrauklumo ir kompetencijos balai) —4,22 vidurkis; bendras poZitris  prekeés Zenklg (kurj
sudaro visy nuomong¢s formuotojy zinuciy bendri poziiirio j prekés zenklg balai) — 4,89 vidurkis; bendras
pozitrio  reklaming Zinute balas — 4,21 vidurkis ir bendras sprendimo pirkti balas — 4,05 vidurkis. Taigi,
vertinant, kad respondentai galéjo vertinti teiginius nuo 1 iki 7 baly skal¢je, galima teigti, kad bendras
nuomoneés formuotojy patikimumo, pozitirio } prekés Zenklg ir reklaming zinute bei ketinimo pirkti

vertinimas néra aukStas. Kitame Sio poskyrio skirsnyje tikrinant hipotezes bus placiau aptariami
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pagrindiniai skirtumai tarp nuomonés formuotojy (bei skirting Zinu¢iy formaty) ir jy jtaka sprendimui
pirkti.

Pirmoji hipotezé, kuri buvo iskelta pries atliekant tyrimg buvo, kad H1: Nuomonés formuotojo
patikimumas vertinamas palankiau, jei Zinuté perteikiama vaizdu, nei tekstu. Atlikus tyrimg nustatyta,
kad vaizdo jrasu pateik¢ Zinute nuomonés formuotojai vidutiniskai buvo jvertinti kaip patikimesni, nei
tekstu pateikta zinuté. Taip galima teigti, remiantis 6 lentel¢je pateiktais tyrimo duomenimis, kad
nuotrauka pateiktos zinutés vid. 4,2 balo, vaizdo jraso — 4,77 balo, o nuomonés formuotojas, kuris tekstu
pateiké Zinute, jvertintas tik 3,71 balo (skirtumai statistiSkai reikSmingi, p<0,01). Taigi, hipoteze
patvirtinama.

6 lentelé. Saltinio patikimumo vertinimo palyginimas pagal nuomonés formuotoja ir Zinutés tipa

Nuomonés formuotojas ir Skale N Min. Max. Vid. SN t P
Zinutés formatas
Rolandas —nuotrauka Saltinio patrauklumas 214 1.00 6.80 421 1.81590 33.940 .000
Saltinio patikimumas 214 1.00 7.00 449 1.73800 37.790 .000
Saltinio kompetencija 214 1.00 7.00 391 1.77364 32.213 .000
Bendras Saltinio 214 1.00 6.80 420 1.70456 36.069 .000
patikimumas*
Zaidimy balsas — vaizdo Saltinio patrauklumas 214 100 7.00 421 1.56992 39.249 .000
jraSas Saltinio patikimumas 214 1.00 7.00 484 1.59729 44.294 .000
Saltinio kompetencija 214 1.00 7.00 5.27 1.49588 51.565 .000
Bendras Saltinio 214 1.00 7.00 4.77 1.44458 48.343 .000
patikimumas*
TechNews - tekstas Saltinio patrauklumas 214 1.00 7.00 2.41 1.39206 25.427 .000
Saltinio patikimumas 214 1.00 7.00 484 1.59729 44.294 .000
Saltinio kompetencija 214 1.00 7.00 4.66 2.00338 34.012 .000
Bendras Saltinio 214 1.00 7.00 3.71 1.35021 40.148 .000
patikimumas*

*Bendras $altinio patikimumas=saltinio kompetencija+saltinio patikimumas-+saltinio patrauklumas

Taip pat, remiantis 6 lentel¢je pateiktais duomenimis, galima atsakyti ir j trecig hipoteze, kuri buvo
tokia, kad H3: Nuomonés formuotojas — ekspertas laikomas patikimesniu, nei nuomonés formuotojas —
tradiciné jzymybé. Pagal 6 lenteléje pateiktus duomenis matyti, kad Rolando, kuris yra tradiciné
jzymybe, patikimumas buvo vertintas vidutiniskai 4,2 balo, tuo tarpu ,,Zaidimy balsas“, kurie yra
ekspertai kompiuteriniy Zaidimy srityje, vertinti kaip patikimesni, t.y. vid. 4,77 balo. Vis délto, svarbu
atkreipti démes;j ] tai, kad nors ,,TechNews* taip pat yra eskpertai kompiuteriniy zaidimy elektronikos
prekiy srityje, taciau jy patikimumas vertintas Zemiausiai, vidutiniSkai 3,71 balas (pagal t-testg
duomenys statistiSkai reikSmingai skiriasi). Atsizvelgiant j Siuos rezultatus, galima daryti prielaida, kad
Saltinio patikimuma labiau nulemé ne nuomonés formuotojas kaip asmenybé ir jo ekspertiSkumas, o
biutent zinutés formatas, t.y. tekstu pateikta zinuté vertinama kaip maziau patikima, o jei ekspertas
pateikia Zinute vaizdo formatu, jo patrauklumo vertinimas prilygsta jZymybés patrauklumo vertinimui
(,,Zaidimy balsas“ patrauklumas — 4,21, Rolando patrauklumas irgi 4,21). Taip pat svarbu atkreipti

démesj ir ] tai, kad ,,TechNews* patikimumo vertinimas yra mazesnis, nei Rolando, tik todél, kad
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Rolandas buvo jvertintas kaip labiau patrauklus (4,21 balo), nei ,,TechNews* (2,41 balo). Nors
»lechNews™ ir buvo jvertintas kaip kompetentingesnis (4,66) ir patikimesnis (4,84) nei Rolandas
(kompetencija — 3,91, patikimumas — 4,49 balo) (zr. 6 lentele). Taigi, galima teigti, kad patrauklumas
yra pakankamai svarbus aspektas vertinant Saltinio bendrg patikimumo supratimg. Atsizvelgiant j Siuos
tyrimo rezultatus, galima teigti, kad nuomonés formuotojai — ekspertai laikomi kompetentingesni ir
patikimesni, nei jZymybés, taciau eksperty pateikta zinuté teksto formatu laikoma maziau patraukli, nei
nuomones formuotojo — eksperto arba nuomonés formuotojo — jzymybes pateikta zinuté vaizdo formatu
(nuotrauka arba vaizdo jrasas). Jeigu atmetame skirtumus dél Zinutés formato ir vertiname tik tuos
nuomonés formuotojus, kurie pateiké Zinute vaizdo formatu (t.y. Rolandas ir Zaidimy balasas), tuomet
galima patvirtinti 3 hipotezg.

Pries atliekant tyrimg iSkelta hipoteze, kad H2: Nuomonés formuotojo skleidziama reklaminé
Zinuté vertinama palankiau, jei Zinuté perteikiama vaizdu, nei tekstu. Atlikus tyrimg nustatyta, kad
vaizdu perteiktos nuomonés formuotojy — Rolando nuotrauka (3,72 balai) ir Zaidimy balso vaizdo jragas
(5,01) lémé palankesnj pozitirj i reklamine zinutg nei TechNews tekstu (3,62) pateikta zinuté (skirtumai
statistiSkai reikSmingi, p<0,01). Taigi, 2 hipotez¢ patvirtinama.

7 lentel¢. Pozidirio j prekés Zenkla, reklamine Zinute ir sprendimo pirkti vertinimo palyginimas

pagal nuomonés formuotojg ir Zinutés tipa

Nuomonés formuotojas ir Skale N Min. Max. Vid. SN t P
Zinutés formatas

Rolandas —nuotrauka Poziiiris § prekés zenklg 214 1.00 7.00 5.00 1.68019 43.563 .000
Poziiris | reklamine Zinute 214 1.00 7.00 372 2.01525 28.960 .000
Ketinimas pirkti 214 1.00 7.00 4.02 1.85477 31.745 .000
Zaidimy balsas — vaizdo | Poziiiris j reklamine Zinute ~ 214 1.00 7.00 5.01 1.78834 49.032 .000
jrasas Poziuris j prekés Zenklg 214 1.00 7.00 5.22  1.55728 41.015 .000
Ketinimas pirkti 214 1.00 7.00 447 1.63787 39.997 .000
TechNews - tekstas Poziiris j reklamine Zinute 214 1.00 7.00 3.62 1.62104 39.899 .000
Poziuris j prekés Zenklg 214 1.00 7.00 4.45 1.63189 32.755 .000
Ketinimas pirkti 214 1.00 7.00 3.65 1.53934 34.683 .000

Tikrinant ketvirtg hipoteze, kad H4: Nuomonés formuotojo — eksperto pateiktos reklaminés Zinutés
vertinamos palankiau, nei tradicinés jZymybés, taip pat remiamasi 7 lentel¢je pateiktais duomenimis.
Nuomonés formuotojo — eksperto Zaidimy balso pateikta Zinuté i3 tiesy lémé palankesnj poziiirj j
reklamine zinute (5,01 balai), nei nuomonés formuotojo — jzymybés Rolando (3,72) reklaminé zinuteé,
vis délto, ,,TechNews* — nuomonés formuotojo — eksperto, zinuté sukiiré maziau palanky poZiirj }
reklaming Zinute (3,62), nei nuomonés formuotojo — jZymybés (skirtumai statistiSkai reikSmingi,
p<0,01). Taigi, §i hipotezé gali biti patvirtinta tik i§ dalies.

Tyrimu buvo siekiama nustatyti kaip dé¢l skirtingo nuomonés formuotojo skleidZziamos Zinutés
formato skiriasi nuomonés formuotojo patikimumo vertinimas, pozitiris j prekés Zenklg ir pozidris j

reklaming zinute. Taigi, vertinant 6 lentel¢je pateiktus duomenis matyti, kad nuomonés formuotojo
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patikimumas auksciausiai vertinamas vaizdo jrasu perteikos zinutés (4,77), o maZziausiai patikima Zinuté
— perteikta tekstu (3,71). Pagal 7 lentel¢je pateiktus duomenis matyti, kad poziiiris | prekés zenkla
auksciausiai vertintas taip pat toje zinutéje, kuri pateikta vaizdo jrasu (5,22), o zemiausiai — tekstu (4,45).
Pozitris | reklaming Zinut¢ palankiausiai vertintas taip pat vaizdo jraso formato Zinutgje (5,01),
praséiausiai — tekstu (3,62). Taip pat tyrimu buvo siekiama identifikuoti nuomonés formuotojo
skleidziamos zinutés poveikio sprendimui pirkti skirtumus pagal zinutés formata, taigi pagal 7 lenteléje
pateiktus duomenis matyti, kad sprendimas pirkti auks¢iausias taip pat vaizdo jra$o formato Zinutés
(4,47), zemiausias — teksto (3,65) (skirtumai statistiskai reikSmingi, p<0,01).

Taip pat, tyrimu siekiama iSsiaiskinti ar teisinga hipoteze, kad H5: Jeigu nuomonés formuotojas
suprantamas kaip patikimas, tai turi teigiamq jtakq poZiuriui j prekés Zenklg. Atlikus Spearman
koreliacija, nustatytos teigiamos statistiSkai reikSmingos vidutiniskai stiprios sgsajos tarp bendro $altinio
patikimumo ir bendro pozitirio j prekeés zenkla (r=.559, p<0,01), taip pat teigiamos statistiSkai
reikSmingos stiprios sgsajos nustatytos tarp visy nuomonés formuotojy patikimumo ir poziiirio j prekés
zenkla: TechNews (r=.752, p<0,01), Rolandas (r=.602, p<0,01), Zaidimy balsas (r=.771, p<0,01) (zr. 8

lentele). Taigi galima teigti, kad didéjant Saltinio patikimumui, didéja ir teigiamas poZziiris } prekeés

zenkla.
8 lentelé. Nuomonés formuotojy patikimumo ir poziiirio j prekés Zenkla sgsajos
NF*** Skalé Statistika Pozitiris ] prekés Zenkla
TechNews -  Rolandas Zaidimy Bendras
tekstu - balsas —
nuotrauka  vaizdo jrasas
Saltinio TechNews —tekstu r 752%*
patikimumas p .000
Rolandas - r .602%*
nuotrauka p .000
Zaidimy balsas — r TT1**
vaizdo jrasas p .000
Bendras r 559%*
p .000
*p<0,05
**p<0,01

***Nuomonés formuotojas

Taip pat, tyrimu siekiama iSsiaiskinti ar teisinga hipoteze, kad H7: Vartotojo poZiiris j reklamine
Zinute daro jtakq poZiuriui j prekés Zemklg. Atlikus Spearman koreliacija, nustatytos teigiamos
statistiSkai reikSmingos vidutiniSkai stiprios sgsajos tarp poziiirio ] reklaming Zinute ir bendro pozitrio
1 prekeés Zenkla (r=.513, p<0,01), taip pat teigiamos statistiSkai reikSmingos stiprios sgsajos nustatytos
tarp TechNews pateiktos reklaminés Zinutés poziiirio ir pozitrio ] prekés zenkla (r=.719, p<0,01), bei
Rolando (r=.643, p<0,01), o labai stiprios statistiSkai reikSmingos teigiamos s3sajos nustatytos tarp

Zaidimy balso reklaminés Zinutés poZiiirio ir poziiirio j prekés Zenklg (r=.801, p<0,01). Taigi galima
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teigti, kad didéjant teigiamam pozilriui j reklaming Zinute, didéja ir teigiamas poZiiiris j prekés zenkla

(zr. 9 lentelg).

9 lentelé. Vartotojo poziiirio ] reklamine zinute ir pozitirio j prekés zenkla sgsajos

NF*** Skalé Statistika Pozitiris ] prekés zenkla
TechNews -  Rolandas Zaidimy Bendras
tekstu - balsas —
nuotrauka  vaizdo jrasas
Poziiiris | TechNews —tekstu r JT19%%*
reklaming p .000
zinute Rolandas - r .643%*
nuotrauka p .000
Zaidimy balsas — r 801**
vaizdo jrasas p .000
Bendras r S13%*
p .000
*p<0,05
**p<0,01

***Nuomonés formuotojas

Taigi, apibendrinant H5 ir H7 hipoteziy tikrinimui naudotus duomenis, galima patvirtinti abi
hipotezes, kadangi nustatytos statistiSkai reikSmingos teigiamos sgsajos tarp nuomonés formuotojo
patikimumo bei pozitrio | prekés zenkla bei vartotojo pozitirio j reklamine Zinute ir pozitrio j prekés
zenkla.

Siekiant patikrinti kaip ir kiek 1§ tikryjy nuomoneés formuotojo patikimumas ir pozitris j reklaming
zinute lemia pozitr] | prekés zenkla, atlikta tiesiné regresiné analizé vertinant atskirai bendrus visy
nuomonés formuotojy rezultatus ir kiekvieno atskirai.

Daugialypés koreliacijos koeficientas R, kuris latkomas priklausomo kintamojo prognozés
kokybés matu, laikant, kad bendras visy skaliu poziuris j prekés Zenklg yra priklausomas kintamasis,
atlikus regresine analize lygus 0,557, tokia reik§mé rodo pakankamai gerg prognozés lygj. R? reik§mé
(determinacijos koeficientas), kuri yra priklausomo kintamojo dispersijos dalis, kurig galima paaiSkinti
nepriklausomais kintamaisiais Siuo atveju lygi 0,310 taigi, galima teigti, kad pasirinkti nepriklausomi
kintamieji paaiSkina (nulemia) 31,0% priklausomo kintamojo - Bendro poziirio i prekés Zenkla —
kintamumo (jvert}). F koeficientas ANOVA tikrina, ar bendras regresijos modelis tinka duomenims.
Sios regresinés analizés duomenimis, nepriklausomi kintamieji statistiskai reik§mingai numato
priklausomajj kintamagjj, F(3, 210) = 31,439, p < 0,01 (t. y. regresijos modelis gerai atitinka duomenis).
Tolerancijos koeficientas didesnis nei 0,1, o VIF < 10, taigi regresijos modelis tinkamas (Vittinghoff
et.al., 2012).

Bendra lygties forma, skirta prognozuoti Bendrg poziiirj j prekés Zenklg pagal Bendra patikimuma,

poziiirj ] reklaming Zinute ir sprendima pirkti yra::
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Numatomas Bendras pozitris | prekés zenklag = 1,739 + (0,319 x patikimumas) + (0,536 x
sprendimas pirkti).

Regresijos B lygties koeficientas vertinant bendra poziiirj j reklaming zinute yra lygus -0,113 —Sis
koeficientas statistiSkai nereikSmingas Sioje regresinéje lygtyje, tod¢l i ja nejtrauktas. Taciau statistiskai
reikSmingas skirtumas nustatytas vertinant bendra Saltinio patikimumg B=0,319, t.y. vienu vienetu
padidéjus Saltinio patikimumui, pozitiris | prekés zenklg pageréty 0,319 balo, taip pat jeigu vartotojas
apsisprendzia pirkti preke, tai reiskia, kad jo pozitris j prekés Zenklg taip pat yra didesnis B=0,539 balo
(zr. 10 lentele).

10 lentelé. Bendro poziiirio j prekés zenklo regresinés analizés koeficientai

Nepriklausomi kintamieji ~ Priklausomas kitamasis Y — Bendras poziiiris j prekés zZenklg

Regresijos  Std. Beta Statistinis Tolerancija ~ VIF
B lygties paklaida reikSmingumas (dispersijos
koeficientai mazéjimo
daugiklis
Konstanta 1.739 374 .000
Bendras Patikimumas 319 123 276 .010 288 3.474
Bendras Poziaris  j | -.113 .058 -.131 .055 713 1.403
reklaming Zinute
Bendras ketinimas pirkti .536 .146 .361 .000 .340 2.943

Atlikus regresing analize, siekiant jvertinti Rolando (nuotrauka) sudarytg poziiirj ] prekes Zenkla,
nustatytas R = 0,694 - reik§mé rodo pakankamai gerg prognozés lygj. R?=0,482, taigi, galima teigti, kad
pasirinkti nepriklausomi kintamieji paaiSkina (nulemia) 48,2% priklausomo kintamojo — Rolando
(nuotrauka) poziirio | prekés Zenkla — kintamumo (jvert]). F koeficientas ANOVA F(3, 210) =
65,007, p <0,01 - nepriklausomi kintamieji statistiSkai reikSmingai numato priklausomajj kintamajj, (t.
y. regresijos modelis gerai atitinka duomenis). Tolerancijos koeficientas didesnis nei 0,1, o VIF < 10,
taigi regresijos modelis tinkamas.

Bendra lygties forma, skirta prognozuoti poziiir} j prekés Zenklg (Rolando nuotrauka) pagal
patikimuma, poZiiirj ] reklaming Zinutg ir ketinimg pirkti yra:

Numatomas Rolando nuotraukos suformuotas poziiiris j prekés zenklg = 2,160 + (0,360 x
patikimumas) + (0,252 x ketinimas pirkti).

Regresijos B lygties koeficientas vertinant Rolando suformuotg pozitirj j reklamine Zinutg¢ yra
lygus 0,079, taCiau Sis koeficientas statistiSkai nereikSmingas, todél j regresijos lygti néra jtraukiamas.
Vis délto, statistiSkai reikSmingi skirtumai yra ties patikimumu ir sprendimu pirkti, t.y. vartotojo
sprendimui pirkti Rolando reklamuojama preke, padidéjus vienu balu, vartotojo pozitiris j prekés zenkla
padidéja 0,252 balo (B=0,252), o jeigu vienu balu padidéty suvokiamas Rolando, kaip nuomonés
formuotojo, patikimumas, tuomet vartotojo poziiris ] Rolando reklamuojama prekés Zenklg pageréty
0,360 balo (B=0,360) (zr. 11 lentelg).
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11 lentelé. Rolando (nuotrauka) suformuoto poziiirio | prekés Zenklo regresinés analizés koeficientai

Nepriklausomi kintamieji ~ Priklausomas kitamasis Y — poziuiris j prekés Zenklg (Rolando nuotrauka)

Regresijos  Std. Beta Statistinis Tolerancija ~ VIF
B lygties paklaida reikSmingumas (dispersijos
koeficientai mazejimo
daugiklis
Konstanta 2.160 .249 .000
Poziuris  j  reklaming | .079 132 .095 551 .098 10.221
Zinute
Ketinimas pirkti 252 .090 278 .006 251 3.983
Patikimumas .360 121 .366 .003 .165 6.071

Atlikus regresing analize, siekiant jvertinti Zaidimy balso (vaizdo jrasas) sudaryta poziirj j prekeés
zenkla, nustatytas R = 0,868 - reik§mé rodo pakankamai gera prognozeés lygj. R?=0,754, taigi, galima
teigti, kad pasirinkti nepriklausomi kintamieji paaiSkina (nulemia) 75,4% priklausomo kintamojo —
Zaidimy balso (vaizdo jrasas) poZiirio j prekés Zenkla — kintamumo (jvertj). F koeficientas ANOVA
F(3,210) =214,021, p < 0,01 - nepriklausomi kintamieji statistiSkai reikSmingai numato priklausoma;j
kintamajj, (t. y. regresijos modelis gerai atitinka duomenis). Tolerancijos koeficientas didesnis nei 0,1,
o VIF <10, taigi regresijos modelis tinkamas.

Bendra lygties forma, skirta prognozuoti poziiirj j prekés Zenkla (Zaidimy balsas vaizdo jrasas)
pagal patikimuma, poziiir] ] reklaming Zinute ir sprendimg pirkti yra::

Numatomas Zaidimy balso (vaizdo jrasas) suformuotas poziiiris j prekés zenkla = 1,029- (0,339 x
patikimumas) + (0,490 x poZiiiris | reklamine Zinutg).

Regresijos B lygties koeficientas vertinant Zaidimy balso (vaizdo jrasas) suformuotg poziiirj
reklaming Zinutg yra lygus 0,490 — Sis koeficientas statistiSkai reikSmingas. Tai reiskia, kad vienu balu
didéjant teigiamam poziiiriui j Zaidimy balso (vaizdo jrasas) reklamine Zinute, pozitris j prekés zenkla
padidéja 0,490 balo. Taip pat statistiskai reik§mingas skirtumas nustatytas ir vertinant Zaidimy balso
patikimumo jtaka poziariui j prekés Zenkla (B=0,339, p<0,01), t.y. vienu balu padidéjus Zaidimy balso
suvokiamam patikimumui, poZiiiris j Zaidimy balso reklamuojama prekés Zenklg pageréty 0,339 balo

(zr. 12 lentele).

12 lentelé. Zaidimy balso (vaizdo jragas) suformuoto poziirio j prekés zenklo regresinés analizés

koeficientai

Nepriklausomi kintamieji  Priklausomas kitamasis Y — poZiiiris j prekés Zenklg (Zaidimy balso vaizdo jrasas)
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Regresijos  Std. Beta Statistinis Tolerancija ~ VIF
B lygties paklaida reikSmingumas. (dispersijos
koeficientai mazejimo
daugiklis
Konstanta 1.029 .195 .000
Poziuris  j  reklaming | .490 .064 .563 .000 215 4.656
Zinute
Ketinimas pirkti .026 .041 .027 533 .617 1.620
Patikimumas .339 .076 314 .000 .238 4.210

Atlikus regresing analize, siekiant jvertinti TechNews (tekstas) sudarytg pozitrj | prekés Zenkla,
nustatytas R = 0,771 - reiksmé rodo pakankamai gerg prognozés lygj. R?=0,594, taigi, galima teigti, kad
pasirinkti nepriklausomi kintamieji paaiSkina (nulemia) 59,4% priklausomo kintamojo — TechNews
(tekstas) poziiirio i prekés Zenkla — kintamumo (jvertj). F koeficientas ANOVA F(3, 210) = 102,386,
p < 0,01 - nepriklausomi kintamieji statistiSkai reikSmingai numato priklausomaj; kintamajj, (t. y.
regresijos modelis gerai atitinka duomenis). Tolerancijos koeficientas didesnis nei 0,1, o VIF < 10, taigi
regresijos modelis tinkamas.

Bendra lygties forma, skirta prognozuoti poziiirj | prekés zenklg (TechNews tekstas) pagal
patikimuma, poZiiirj ] reklaming Zinutg ir ketinimg pirkti yra:

Numatomas TechNews (tekstas) suformuotas pozitris ] prekés zenklg = 01,018 + (0,534 x
patikimumas) + (0,325 x poZiiiris | reklamine Zinutg).

Regresijos B lygties koeficientas vertinant TechNews (tekstas) suformuotg pozitirj j reklaming
zinute yra lygus 0,325 — Sis koeficientas statistiSkai reikSmingas. Tai reiSkia, kad vienu balu didé¢jant
teigiamam pozitiriui ] TechNews (tekstas) reklaming zinutg, poziiiris ] prekés zenkla padidéja 0,325
balo. Taip pat statistiSkai reikSmingas skirtumas nustatytas vertinant TechNews, kaip nuomonés
formuotojo, patikimumo jtakg porzitiriui j prekés Zenklg (B=0,534, p<0,01), t.y. vienu balu padidéjus
suvokiamam TechNews patikimumui, poziiiris ] TechNews reklamuojama prekés zenkla pageréty 0,534

balo (zr. 13 lentele).

13 lentele. TechNews (tekstas) suformuoto pozitrio j prekés zenklo regresinés analizés koeficientai

Nepriklausomi kintamieji ~ Priklausomas kitamasis Y — poziiiris j prekés Zenklg (TechNews tekstas)

Regresijos  Std. Beta Statistinis Tolerancija ~ VIF
B lygties paklaida reikSmingumas. (dispersijos
koeficientai mazejimo
daugiklis
Konstanta 1.018 223 .000
Poziuris j  reklaming | .325 .077 .323 .000 .334 2.993
Zinute
Ketinimas pirkti .075 .057 .071 .190 .667 1.498
Patikimumas 534 .092 442 .000 .334 2.992
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Atlikus regresing analiz¢, nustatyta, kad bendras Saltinio patikimumas pagerinty pozitrj j prekes
zenklg 0,319 balo, nuomonés formuotojo — jZymybés, kuris Zinute pateiké vaizdu (Rolando nuotrauka)
patikimumui padidéjus vienu balu, poziiiris  Rolando reklamuojama prekés Zenkla pageréty 0,360 balo,
nuomonés formuotojo — eksperto, kuris Zinute pateiké vaizdu (Zaidimy balso vaizdo jrasas) suvokiamam
patikimumui padidéjus vienu balu, poZiiiris j Zaidimy balso reklamuojama prekés Zenkla pageréty 0,339
balo, o vienu balu pageréjus pozitiriui j Zaidimy balso reklaming Zinute, poziiiris j prekés Zenkla
pageréty 0,490 balo, o nuomonés formuotojo — eksperto, kuris zinutg pateikée tekstu (TechNews tekstas),
suvokiamam patikimumui padidéjus vienu balu, poziiiris ] prekés Zenklg pageréty 0,534 balo, o
pageréjus vienu balu poZiiiriui ] TechNews reklamuojamg Zinute, poZiiris ] prekés Zenklg pageréty 0,325
balo.

Siekiant atsakyti j 6, 8 ir 9 hipotezes taip pat atlikta Spearman koreliacija bei sudarytos tiesinés
regresijos lygtys.

Pagal SesStg hipotezg, H6: Jeigu nuomonés formuotojas suprantamas kaip patikimas, tai turi
teigiamq jtakq vartotojo ketinimui pirkti jo reklamuojamgq preke, svarbu nustatyti ar egzistuoja sgsajos
tarp nuomoneés formuotojo patikimumo ir sprendimo pirkti. Atlikus Spearman koreliacing analize
nustatytos statistiSkai reikSmingos teigiamos silpnos sgsajos tarp bendro visy nuomonés formuotojy
patikimumo ir bendro ketinimo pirkti (r=.350, p<0,01). Tarp nuomonés formuotojo — eksperto, kuris
tekstu pateiké savo reklaming Zinute (TechNews tekstas) ir jtakos ketinimui pirkti nustatytos vidutiniskai
stiprios statistiSkai reikSmingos teigiamos sgsajos (r=.546, p<0,01). O tarp ty nuomonés formuotojy,
kurie savo zinutes pateiké vaizdu, t.y. Rolandas (NF tipas - jzymybé¢, zinutés formatas — nuotrauka)
(r=.740, p<0,01) ir Zaidimy balso (NF tipas - ekspertas, Zinutés formatas — vaizdo jrasas) (r=.602,
p<0,01) patikimumo ir ketinimo pirkti nustatytos statistiSkai reikSmingos teigiamos stiprios s3sajos (Zr.
14 lentele). T.y. didéjant nuomonés formuotojy patikimumui, did¢ja ir vartotojo ketinimai pirkti jy

reklamuojama preke.

14 lentelé. Nuomonés formuotojo patikimumo ir vartotojo ketinimo pirkti sgsajos

NF Skalé Statistika Ketinimas pirkti
ok TechNews -  Rolandas Zaidimy Bendras
tekstu - balsas —
nuotrauka  vaizdo jrasas
Saltinio TechNews —tekstu r S546%*
patikimumas p .000
Rolandas - r VT40%*
nuotrauka p .000
Zaidimy balsas — r .602%*
vaizdo jrasas p .000
Bendras r .350%*
p .000
*p<0,05
**p<0,01

***Nuomonés formuotojas
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Siekiant atsakyti j aStuntg hipoteze, kad H8: Vartotojo poziuris j reklaming Zinute daro jtakq
vartotojo ketinimui pirkti, taip pat atlikta koreliacin¢ analizé. Nustatytos statistiSkai reikSmingos
teigiamos vidutiniSkai stiprios sgsajos tarp bendro visy nuomonés formuotojy suformuoto poziiirio |
reklamine¢ zinutg ir bendro ketinimo pirkti (r=.500, p<0,01) ir tarp nuomonés formuotojo — eksperto,
kuris tekstu pateiké savo reklaming Zinute (TechNews tekstas) ir jo jtakos ketinimui pirkti (r=.556,
p<0,01). O tarp ty nuomonés formuotojy, kurie savo zinutes pateiké vaizdu, t.y. Rolandas (NF tipas -
jzymybeé, zinutés formatas — nuotrauka) (r=.866, p<0,01) ir Zaidimy balso (NF tipas - ekspertas, Zinutés
formatas — vaizdo jraSas) (r=.665, p<0,01) suformuoto pozitrio j prekés Zenkla ir ketinimo pirkti
nustatytos statistiskai reik§mingos teigiamos labai stiprios (Rolandas) ir stiprios (Zaidimy balsas)
sasajos (Zr. 15 lentele). T.y. kuo geresnj vartotojo poziiir} nuomonés formuotojas suformuoja j reklamine
zinutg, tuo didesné tikimybé, kad vartotojas nuspres jsigyti reklamuojama preke.

15 lentelé. Pozitirio | reklaming zinutg ir vartotojo ketinimo pirkti sgsajos

NF Skalé Statistika Sprendimas pirkti
ok TechNews -  Rolandas Zaidimy Bendras
tekstu - balsas —
nuotrauka  vaizdo jrasas
Poziiiris | TechNews —tekstu r 556%*
reklaming p .000
zinute Rolandas - r .806**
nuotrauka p .000
Zaidimy balsas — r .665%*
vaizdo jrasas p .000
Bendras r .500%**
p .000
*p<0,05
**p<0,01

***Nuomonés formuotojas

Siekiant atsakyti | devintg hipoteze, kad H9: Vartotojo poziuris j prekés zZenklg daro jtakq
vartotojo ketinimui pirkti, taip pat atlikta koreliacin¢ analizé. Nustatytos statistiSkai reikSmingos
teigiamos silpnos sgsajos tarp bendro visy nuomonés formuotojy suformuoto pozitirio j prekés zenklg ir
bendro ketinimo pirkti (r=.227, p<0,01). Tarp nuomonés formuotojy — eksperty, kurie tekstu (TechNews
tekstas) (r=.467, p<0,01) ir vaizdu (Zaidimy balsas, vaizdo jrasas) (r=.566, p<0,01) pateiké savo
reklaming Zinute pozitirio  prekés Zenkla ir jo jtakos ketinimui pirkti nustatytos statistisSkai reikSmingos
teigiamos vidutiniskai stiprios sgsajos. O tarp nuomonés formuotojo — jzymybés (Rolando nuotrauka)
suformuoto poziiirio j prekés zenklg ir sprendimo pirkti nustatytos statustiSkai reikSmingos teigiamos
stiprios sagsajos (r=.616, p<0,01) (zr. 16 lentele). T.y. kuo geresnj vartotojo poziiir] nuomones
formuotojas suformuoja ] prekés Zenklg, tuo didesné¢ tikimybe, kad vartotojas nuspres jsigyti
reklamuojama preke.

16 lentele. Poziiirio | prekés Zenklg ir vartotojo ketinimo pirkti sgsajos

NF Skaleé Statistika Ketinimas pirkti
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HAE TechNews -  Rolandas Zaidimy Bendras
tekstu - balsas —
nuotrauka  vaizdo jrasas
Poziiiris | TechNews —tekstu r A6T7**
prekeés zenkla p .000
Rolandas - r .616%*
nuotrauka p .000
Zaidimy balsas — r .566%*
vaizdo jrasas p .000
Bendras r 227x*
p .001

*p<0,05 **p<0,01***Nuomonés formuotojas
Apibendrinant H6, H8 ir H9 hipoteziy tikrinimo duomenis, galima patvirtinti visas tris hipotezes,

kadangi nustatytos statistiSkai reikSmingos teigiamos sgsajos tarp nuomonés formuotojo patikimumo ir
vartotojo ketinimo pirkti, vartotojo pozitirio ] reklaming Zinute ir vartotojo ketinimo pirkti, bei vartotojo
pozitirio | prekés Zenklo ir ketinimo pirkti. Taigi, galima teigti, kad vartotojo ketinimui pirkti
kompiuteriniy Zaidimy elektronikos prekes internetu daro jtakg nuomoneés formuotojo patikimumas,
poziiiris | prekés Zenklg ir poziiiris ] reklaming Zinutg.

Siekiant patikrinti kaip ir kiek 18 tikryjy nuomonés formuotojo patikimumas, poziiiris  reklaming
zinute ir poziiris | prekés Zenklg lemia vartotojo sprendimg pirkti, atlikta tiesiné regresiné analizé
vertinant kiekvieno nuomonés formuotojo rezultatus atskirai.

Atlikus regresing analizg, siekiant jvertinti TechNews (tekstas) nulemtg sprendima pirkti,
nustatytas R = 0,581 - reik§mé rodo pakankamai gerg prognozeés lygj. R?=0,338, taigi, galima teigti, kad
pasirinkti nepriklausomi kintamieji paaiSkina (nulemia) 33,8% priklausomo kintamojo — TechNews
(tekstas) ketinima pirkti — kintamumo (jvertj). F koeficientas ANOVA F(3, 210) = 35,753, p < 0,01 -
nepriklausomi kintamieji statistiSkai reikSmingai numato priklausomajj kintamgjj, (t. y. regresijos
modelis gerai atitinka duomenis). Tolerancijos koeficientas didesnis nei 0,1, o VIF < 10, taigi regresijos
modelis tinkamas.

Bendra lygties forma, skirta prognozuoti ketinimg pirkti (TechNews tekstas) pagal Saltinio
patikimuma, poZiiirj ] reklaming Zinutg ir pozilr] j prekés Zenklg yra:

Numatomas TechNews (tekstas) suformuotas ketinimas pirkti = 1,201 - (0,284 x patikimumas) +
(0,251 x poziuris ] reklaming Zinute).

Regresijos B lygties koeficientas vertinant TechNews (tekstas) suformuota pozitrj j prekés Zenkla
yra lygus 0,109 — Sis koeficientas statistiSkai nereikSmingas, todél nejtrauktas j lygtj, taciau statistiskai
reikSmingi skirtumai nustatyti tarp pozitrio ] reklaming Zinut¢ ir Saltinio patikimumo, t.y. vienu balu
padidinus TechNews suvokiamg patikimuma, sprendimas pirkti padidéty 0,284 balo, o vienu balu
pagerinus TechNews suformuotg poziiirj ] reklaming Zinute, vartotojo sprendimas pirkti padidéty 0,251

balo (zr. 17 lentele).

17 lentelé. TechNews (tekstas) suformuoto ketinimo pirkti regresinés analizés koeficientai
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Nepriklausomi kintamieji  Priklausomas kitamasis Y — ketinimas pirkti (TechNews tekstas)

Regresijos  Std. Beta Statistinis Tolerancija  VIF (dispersijos
B lygties paklaida reikSmingumas. mazejimo
koeficientai daugiklis

Konstanta 1.201 269 .000

Poziiris | reklaming | 251 .095 265 .008 318 3.145

Zinute

Patikimumas 284 118 .249 .017 .296 3.378

Poziiiris j prekés zZenklg .109 .083 115 .190 409 2.443

Atlikus regresing analizg, siekiant jvertinti Rolando (nuotrauka) nulemta sprendima pirkti,
nustatytas R = 0,865 - reik§mé rodo pakankamai gerg prognozés lygj. R?=0,749, taigi, galima teigti, kad
pasirinkti nepriklausomi kintamieji paaiSkina (nulemia) 74,9% priklausomo kintamojo — Rolando
(nuotrauka) ketinimg pirkti — kintamumo (jvertj). F koeficientas ANOVA F(2, 211) = 314,722, p <
0,01 - nepriklausomi kintamieji statistiSkai reikSmingai numato priklausomajj kintamajj, (t. y. regresijos
modelis gerai atitinka duomenis). Tolerancijos koeficientas didesnis nei 0,1, o VIF < 10, taigi regresijos
modelis tinkamas.

Kadangi saltinio patikimumas lémé netinkama regresinés lygties modelj, jis paSalintas 1§ lygties ir
sudaryta bendra lygties forma, skirta prognozuoti ketinima pirkti (Rolando nuotrauka) pagal poziiirj |
reklaming Zinute ir pozilrj j prekés Zenklg yra:

Numatomas Rolando (nuotrauka) suformuotas ketinimas pirkti = 0,531 + (0,119 x pozZiiris |
prekés zenkla) + (0,727 x pozitris j reklaming Zinute).

Regresijos B lygties koeficientas vertinant Rolando (nuotrauka) suformuotg poziiirj | prekes
zenklg yra lygus 0,119, o poziuris ] reklamine zinute — 0,727 — Sie koeficientai statistiSkai reikSmingi
(zr. 18 lentele). Tai reiSkia, kad vienu balu did¢jant teigiamam pozitiriui ] Rolando (nuotrauka)
reklamuojamg prekés zenkla, sprendimas pirkti padidéja 0,119 balo, o vienu balu did¢jant teigiamam

pozitiriui ] Rolando (nuotrauka) reklaming Zinute, sprendimas pirkti didéja 0,727 balo.

18 lentelé. Rolando (nuotrauka) suformuoto ketinimo pirkti regresinés analizés koeficientai

Nepriklausomi kintamieji ~ Priklausomas kitamasis Y — ketinimas pirkti (Rolando nuotrauka)

Regresijos  Std. Beta Statistinis Tolerancija ~ VIF

B lygties paklaida reikSmingumas. (dispersijos

koeficientai mazejimo

daugiklis

Konstanta 531 201 .009
Poziiiris j prekés zZenklg 119 .051 .107 .021 .554 1.804
Poziuris  j  reklaming | 727 .043 790 .000 554 1.804
Zinute

Atlikus regresing analize, siekiant jvertinti Zaidimy balso (vaizdo jrasas) nulemta sprendimg
pirkti, nustatytas R = 0,620 - reik§mé rodo pakankamai gerg prognozes lygj. R?=0,384, taigi, galima

teigti, kad pasirinkti nepriklausomi kintamieji paaiSkina (nulemia) 38,4% priklausomo kintamojo —
p )
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Zaidimy balso (vaizdo jrasas) ketinima pirkti — kintamumo (jvertj). F koeficientas ANOVA F(3, 210)
=43,627, p < 0,01 - nepriklausomi kintamieji statistiSkai reikSmingai numato priklausomajj kintamajj,
(t. y. regresijos modelis gerai atitinka duomenis). Tolerancijos koeficientas didesnis nei 0,1, o VIF < 10,
taigi regresijos modelis tinkamas.

Bendra lygties forma, skirta prognozuoti ketinimg pirkti (Zaidimy balso vaizdo jrasas) pagal
patikimuma, poZziiirj ] reklaming Zinutg ir pozilrj j prekés Zenklg yra:

Numatomas Zaidimy balso (vaizdo jrasas) suformuotas ketinimas pirkti = 1,434 + (0,452 x
pozitris  reklaming Zinute).

Regresijos B lygties koeficientas vertinant Zaidimy balso (vaizdo jrasas) suformuota poZiiirj j
prekeés Zenkla yra lygus 0,072, o suvokiamas patikimumas 0,084 — taciau Sie koeficientai statistiSkai
nereikSmingi, todel j lygti nejtraukti. Taciau statistiSkai reikSmingas koeficientas nustatytas tarp poZitirio
1 reklamine Zinute ir sprendimo pirkti (p<0,01, B=0,452) (Zr. 19 lentel¢). Taigi, galima teigti, kad
Zaidimy balso suformuotam poziiiriui j reklamine Zinute pageréjus vienu balu, ketinimas pirkti Zaidimy

balso reklamuojamg preke padidéty 0,452 balo.

19 lentelé. Zaidimy balso (vaizdo jragas) suformuoto ketinimo pirkti regresinés analizés koeficientai

Nepriklausomi kintamieji ~ Priklausomas kitamasis Y — ketinimas pirkti (Zaidimy balso vaizdo jrasas)

Regresijos  Std. Beta Statistinis Tolerancija ~ VIF
B lygties paklaida reikSmingumas. (dispersijos
koeficientai mazejimo
daugiklis
Konstanta 1.434 .330 .000
Poziiiris § prekés zZenklg .072 115 .068 .533 247 4.050
Poziiris  §  reklaming | .452 117 494 .000 .180 5.545
Zinute
Patikimumas .084 132 .074 522 217 4.602

Atlikus regresing analize nustatyta, kad vienu balu padidinus TechNews (NF tipas — ekspertas,
zinutés tipas — tekstas) suvokiamg patikimuma, sprendimas pirkti padidety 0,284 balo, o vienu balu
pagerinus TechNews suformuotg poziiirj ] reklaming Zinute, vartotojo sprendimas pirkti padidéty 0,251
balo. Vienu balu didéjant teigiamam poziiiriui  Rolando (NF tipas — jzymybé¢, zinutés tipas — nuotrauka)
reklamuojamg prekeés Zenkla, sprendimas pirkti padidéja 0,119 balo, o vienu balu didéjant teigiamam
pozitriui j Rolando (nuotrauka) reklaming Zinute, sprendimas pirkti didéja 0,727 balo. Zaidimy balso
(NF tipas — ekspertas, zinutés tipas — vaizdo jraSas) suformuotam poziiiriui j reklaming zinut¢ pageréjus
vienu balu, sprendimas pirkti Zaidimy balso reklamuojama preke padidéty 0,452 balo. Taigi, matyti,
kad regresinés analizés rezultatai skiriasi priklausomai nuo to koks formuotojas ir kokio formato
reklaminé zinutg.

Taip pat pries tyrimg buvo iSkeltos dvi hipotezés, susijusios su skirtingy karty vartotojais, tai, kad:

H10: ,,Millennials “ kartos atstovy poziuris j kompiuteriniy Zaidimy elektronikos prekiy Zenklus yra
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palankesnis nei ,,Gen Z*“ ir H11: ,,Gen Z* ketinimai pirkti kompiuteriniy Zaidimy elektronikos prekes
internetu yra didesni nei ,, Millennials “.

Sioms hipotezéms patikrinti taikytas Mann-Whitney testas. Nustatyti statistiskai reik§mingi
skirtumai (p<0,01) tarp karty ir jvairiy nuomonés formuotojy Zinuciy jtaka apibiidinanciy aspekty (zr.
20 lentelg). Tyrimo duomenimis, vertinant bendrg pozitirj ] prekés Zenkla matyti, kad ,,Millennials*
(5,05) palankiau net ,,Gen Z* (Vid. Rangai —4,72) zitri ] reklamuojama prekés Zenkla. Taciau iSskirstant
duomenis pagal nuomonés formuotojus matyti, kad ,,Millennials* kartos atstovai palankiau nei ,,Gen Z*
prekés zenklus vertina tik jei zinuté pateikta nuotrauka/tradicinés jzymybés (Rolandas) arba
tekstu/eksperto (TechNews), taciau, jeigu zinuté pateikta nuomonés formuotojo — eksperto vaizdo jrasu
(Zaidimy balsas), tuomet prekés Zenkla palankiau vertina ,,Gen Z“ (Vid. Rangai — 6,35), nei
,Millennials* (Vid. Rangai — 4,20) (zr. 20 lentele). Taciau atsizvelgiant j bendrus rezultatus, galima
patvirtinti 10 hipoteze, kad ,, Millennials *“ kartos atstovy poziiiris | kompiuteriniy Zaidimy elektronikos

prekiy Zenklus yra palankesnis nei ,, Gen Z.

20 lentelé. Nuomoneés formuotojy Zinuciy jtakos vertinimas pagal karta

NM.OWVZ.O nébjf ormuolojas Skale Karta N Vid. U )4

ir Zinutés formatas

Saltinio patikimumas ,,I\;I’iizgnzia‘l‘ls“ :(1) ; i :j 9506.0 .000

Rofandas - miotratka Pozvilfi.’i's ; p.rekés zve.nqu ,,I\;I’iﬁzgnzia‘l‘ls“ i?; 23% 9754.5 .000

Poziuris j reklaming ,,Qen Z 101 2.71 9578.0 000

Zinute ,,Millennials* 113 5.13

Ketinimas pirkti ,,I\;I’iiZEnZia‘l‘ls“ :(1) ; ?gi 9555.0 .000

Saltinio patikimumas ,,I\;I’iiZEnZia‘l‘ls“ :(1) ; 33(7) 629.5 .000

Zaidimy balsas — GRS B e A ,,I\;I’iiZEnZie‘l‘ls“ i(l); 4613(5) L Y

I P im0 a7 %160 000

Ketinimas pirkti ,,I\;I’iiZEnZia‘l‘ls“ :(1) ; gz; 2009.5 .000

Saltinio patikimumas ,,I\;I’iizgnzia‘l‘ls“ i(l) ; i%g 7852.5 .000

TechNews - tekstas GRS B e A ,,I\;I’iixnzia‘l‘ls“ i(l); igz A Y

e Mt 113 am S50 000

Ketinimas pirkti ,,I\;I’iizgnzia‘l‘ls“ i(l) ; i ig 7724.5 .000

Saltinio patikimumas ,,I\;I’iiZEnZia‘l‘ls“ :(1) ; j ;; 7105.0 .002

Bendri Poziuris j prekes Zenklg ,,I\;I’iiZEnZia‘l‘ls“ :(1) ; 23? 7117.5 .002

e Milewls 113 aa T90S 000

Ketinimas pirkti ,,I\;I’iiZEnZia‘l‘ls“ :(1) ; ii? 7582.5 .000
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Remiantis 20 lentel¢je pateiktais duomenimis matyti, kad bendri rezultatai rodo, jog ,,Millennials*
(Vid. Rangai — 4,25) ketinimai pirkti kompiuterinius Zaidimus internetu yra didesni, nei ,,Gen Z* (Vid.
Rangai — 3,82). Sprendimui pirkti ,,Millennials* kartai didesn¢ jtakg daro nuomonés formuotojas -
1zymybé/zinutés formatas — nuotrauka (Rolandas) ir nuomonés formuotojas — ekspertas/ Zinutés
formatas — tekstas (TechNews), tuo tarpu,,Gen Z* kartai didesne jtaka pirkti daro nuomonés formuotojas
— ekspertas/ zinutés formatas — vaizdo jraSas. Remiantis Siais duomenimis, 11 hipoteze, kad ,, Gen Z*
ketinimai pirkti kompiuteriniy Zaidimy elektronikos prekes internetu yra didesni nei ,, Millennials* —
atmesta.

Taip pat svarbu pazyméti, kad pagal 20 lentel¢je pateiktus duomenis, galima spresti, jog
,Millennials* kartos vartotojams didesn¢ jtakg daro tekstu ir nuotrauka pateiktos zinutés, o ,,Gen Z*
vaizdo jrasu.

Tyrimu taip pat buvo siekiama atskleisti nuomonés formuotojo skleidZiamy Zinuciy vaizdu ir
tekstu poveikio skirtumus tarp skirtingy karty vartotojy. Atlikus Spearman koreliacijg, nustatytos
statistiSkai reik§mingos teigiamos sasajos tarp ,,Gen Z* Saltinio patikimumo ir poZiiirio j prekés Zenkla
(r=.649, p<0,01), bei pozitrio ] reklaming Zinute (r=.703, p<0,01), taip pat tarp poziirio } reklamine
zinute ir | prekés Zenklg (r=.687, p<0,01), bei tarp poziiirio ] reklamin¢ Zinute, bei ketinimo pirkti
(r=.258, p<0,01). Vertinant ,,Millennials* kartos vartotojy atsakymus, taip pat nustatytos statistiSkai
reikSmingos teigiamos sgsajos tarp Saltinio patikimumo ir poziiirio j prekés zenkla (r=.305, p<0,01), bei
poziiirio ] reklaming Zinute (r=.786, p<0,01), pozitrio | prekés zenklg ir pozitrio j reklaming Zinute
(r=.309, p<0,01), Saltinio patikimumo ir ketinimu pirkti (r=.400, p<0,01), bei poZiiirio j prekes zenklg ir
ketinimo pirkti (r=.229, p<0,05) (zr. 21 lentele).

21 lentelé. ,,Gen Z* ir ,,Millennials* karty vartotojy sgsajos su Saltinio patikimumu, poziiiriu j prekés

zenklg ir ketinimu pirkti

Karta Bendros skalés Statistika Saltinio Poziiiris | Poziiiris |
patikimumas prekeés reklaming
zenkla zinute
,Gen Z* Saltinio r .649%* 703%*
patikimumas . 000 000
Poziaris j prekeés r .687**
Zenklg p .000
Ketinimas pirkti r 258%*
p .009
,Millennials* Saltinio r 305%%* 786%*
patikimumas P 001 000
Poziiiris § prekés r .309%*
Zenklg p .001
Ketinimas pirkti r 400%* 229%
p .000 .015
*p<0,05

**p<0,01
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Ivertinus 21 lenteléje pateiktas sgsajas galima teigti, kad siekiant paskatinti ,,Gen Z* kartos
vartotojus pirkti svarbiausia uztikrinti kuo geresnj Sios kartos atstovy poziiirj j reklaming Zinute, kadangi
geréjant pozitriui, did¢ja tikimybé, kad ,,Gen Z* vartotojas ketins nusipirkti reklamuojamg preke.
Kadangi nustatyta, kad ,,Gen Z* poziuris ] reklaming Zinute didés, jeigu bus suformuotas geresnis
poziiiris | prekes Zenklg ir didesnis Saltinio patikimumas, tai galima teigti, kad Sie aspektai netiesiogiai
veikia ,,Gen Z* vartotojy ketinimg pirkti reklamuojama preke¢. Analizuojant ,,Millennials* kartos atstovy
elges], matyti, kad sprendimui pirkti tiesiogine teigiama jtakg daro Saltinio patikimumas ir poziiris |
prekés zenkla, taigi uztikrinus Siy aspekty auksStus rezultatus, galima tikétis didesniy ketinimy pirkti
reklamuojamg preke. Kadangi ,,Millennials* poZitiriui ] prekés Zenklg ir Saltinio patikimumg jtaka daro
poziuris ] reklaming zinutg, galima teigti, kad Sis aspektas netiesiogiai veikia ,,Millennials* ketinima
pirkti.

Apibendrinant galima teigti, kad 1§ esmés ,,Gen Z* ir ,,Millennials* karty vartotojy pozitris ]
nuomones formuotojy pateikiamas reklamines Zinutes skiriasi. ,,Gen Z* didesn¢ jtakg daro vaizdo jrasu
pateikta Zinute, o ,,Millennials* — nuotrauka ir tekstu. Taip pat ,,Gen Z* sprendimg pirkti tiesiogiai lemia

poziiiris | reklaming zinute, tuo tarpu ,,Millennials* — poziiiris ] prekés Zenklg ir j Saltinio patikimuma.

3.3. Nuomonés formuotojy zinuciy perteikiamy vaizdu ir tekstu poveikio
sprendimui pirkti kompiuteriniy Zaidimy reikmeny ir aksesuary prekes internetu

tyrimo rezultaty aptarimas

Atlikus tyrimg nustatyta, kad nuomonés formuotojo patikimumas vertinamas palankiau, jeigu
reklaminé Zinuté yra pateikiama vaizdu, o ne tekstu. Taip pat tyrimu nustatyta, kad nuomonés
formuotojo skleidziama reklaminé Zinuté vertinama palankiau, jei zinuté perteikiama vaizdu nei tekstu.
Tyrimo duomenimis, vaizdo jrasas lemia didziausig nuomonés formuotojo patikimumg ir palankesnj
poziur] ] reklamine zinutg, nuotrauka lemia vidutinj nuomonés formuotojo patikimumag ir pozitr] |
reklaming Zinutg, o tekstas — maZiausig. Tai atitinka Abdulaziz Al-Emadi & Yahia (2020) tyrimo
rezultatus, kurie teige, kad tekstu pateiktos zinutés nebéra populiarios. Siekiant paaiskinti, kodél vaizdu
perteikiamos nuomonés formuotojy zinutés yra veiksmingesnés, galima remtis Djafarova & Rushworth
(2017) paaiSkinimu, kad vaizdy patrauklumas, autentiSkumas, jvairove, kokybe ir sudétis yra labai
svarbiis vartotojams ir tai yra pagrindiniai kriterijai, kurie lemia vartotojo sprendimg sekti nuomonés
formuotojg ir vadovautis jo

Tyrimo duomenimis, nuomonges formuotojas — ekspertas yra laikomas patikimesniu, nei nuomongs
formuotojas — jzymybé ir eksperty pateikiamos reklaminés zinutés yra vertinamos palankiau nei
tradicinés jzimybés. Taciau svarbu atkreipti démesj, kad nors nuomonés formuotojai daznai skaidomi |

Sias dvi grupes, taciau $io tyrimo duomenimis biity tikslinga skirti 3 grupes: ekpertas (TechNews),
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ekspertas — bendraamzis (Zaidimy balsas) ir jZzymybé (Rolandas). Tyrimo duomenimis, patikimiausiais
laikomi ekspertai — bendraamziai, o ekspertai ir jZymybés laikomi maziau patikimais. Tai gali buti
paaiskinta tuo, kad ekspertas — bendraamzis turi sukaupes daugiau specifiniy Ziniy kompiuteriniy
zaidimy elektronikos srityje ir jis yra suprantamas kaip ,,panasesnis | paprastg vartotoja, kas lemia
didesnj pasitikéjimg juo (Jin, Mugaddam & Ryu, 2019).

Taip pat tyrimu nustatytos statistiSkai reikSmingos teigiamos sgsajos tarp nuomonés formuotojo
patikimumo bei pozitrio | prekés Zenklg. O tai reiskia, kad jeigu nuomonés formuotojas suprantamas
kaip patikimas, tai lemia teigiamg poziiirj ] prekés zenkla. Taip pat nustatyta, kad vartotojo poziiiris |
reklaming Zinute lemia poziiir] | prekés Zenklg. Taip pat i1Sanalizavus tyrimo duomenis nustatyta, kad
did¢jant nuomoneés formuotojy patikimumui, did¢ja ir vartotojo ketinimai pirkti jy reklamuojama preke.
Taigi, galima teigti, kad jeigu nuomonés formuotojas suprantamas kaip patikimas, tai lemia vartotojo
ketinimg pirkti jo reklamuojamg preke. Tai patvirtina mokslingje literatiiroje nagrinétus teiginius, kad
suvokiamas teigiamas nuomonés formuotojo jvaizdis (patikimumas) lemia vartotojo poziiirj | prekes
zenklg (Rifon, Jiang & Kim, 2015) ir ketinima pirkti (Jin, Muqaddam & Ryu, 2019).

Taip pat, remiantis tyrimo duomenimis, kuo geresnj vartotojo pozitir] nuomonés formuotojas
suformuoja j reklamine zinute, tuo didesné tikimybé, kad vartotojas nuspres jsigyti reklamuojama preke,
todel galima teigti, kad vartotojo pozilris j reklaming Zinute lemia vartotojo ketinimg pirkti. Ir tyrimu
taip pat nustatyta, kad vartotojo pozitiris | prekés Zenklg lemia vartotojo ketinimg pirkti. O tai atitinka
reikSmiy perdavimo modelj, kuriuo remiantis: jeigu vartotojas reklamingje Zinutéje jzvelgia jam artimas
prasmes ir teigiamai priima tg zinute, susiformuoja teigiama jo nuomon¢ (pozitris) 1 prekés zenkla, o
tai lemia vartotojo sprendima pirkti (McCracken, 1989).

Taigi, galima teigti, kad vartotojo sprendimg pirkti kompiuteriniy Zaidimy elektronikos prekes
internetu lemia nuomonés formuotojo patikimumas, poziiris j prekés zenklg ir pozitris ] reklaming
zinutg.

Mokslingje literatiiroje iSrySkinama, kad ,,Millennials* ir ,,Z* karty atstovy pirkimo jprociai ir
priklausomumas nuo socialiniy tinkly, pozZitris ;] nuomonés formuotojus skiriasi (Baykal,
2020). Pavyzdziui ,,Millennials* yra istikimi prekés zenklui, o ,,Gen Z* atstovai yra maziau iStikimi
(Thangavel, Pathak & Chandra, 2019), taciau ,,Gen Z* labiau nei ,,Millennials* perka technologines
prekes ir kompiuterinius zaidimus. Sio tyrimo duomenimis, patvirtinama, kad ,, Millennials* kartos
atstovy poziiris j kompiuteriniy Zaidimy elektronikos prekiy Zenklus yra palankesnis nei ,, Gen Z., taciau
paneigiama, kad ,,Gen Z‘ ketinimai pirkti kompiuteriniy Zaidimy elektronikos prekes internetu yra
didesni nei ,,Millennials*. Nustatyta, kad ,,Millennials* ketinimai pirkti kompiuteriniy Zaidimy
elektronikos prekes internetu yra didesni nei ,,Gen Z“. Taip pat svarbu paminéti, kad ,,Gen Z*
sprendimui pirkti tiesioging jtaka daro poZiiiris ] reklaming Zinute, o ,,Millennials* — poZitiris j prekés

zenklg ir nuomonés formuotojo patikimumas.
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Remiantis tyrimo duomenimis, sudarytas praktinis nuomonés formuotojy zinuciy perteikiamy

vaizdu ir tekstu poveikio sprendimui pirkti modelis (Zr. 4 pav.)

Skirtingo formato

Zinuté 9 Poziiiris | prekés
zinutés < £ s 1p PRI Karta
,01 — & zenkla
Saltinio
. o
% patikimumas
% 3
=35 5
> P00y’ =
» e
<
v Poziiiris |
. r=.500 Ketinimas
Nuomonés po relf} aming p<0.01 .y irkti
formuotojo tipas Zinutg - b

4 pav. Nuomonés formuotojy zinuciy perteikiamy vaizdu ir tekstu poveikio sprendimui pirkti modelis

Apibendrinant 4 paveiksle pateiktus duomenis, galima teigti, kad ketinimg pirkti nuomongés
formuotojo reklamuojamas elektronikos prekes internetu lemia pozitris j reklaming Zinute, nuomonés
formuotojo (3altinio) patikimumas ir poziiiris j prekés Zenkla. Saltinio patikimumas statistidkai
reikSmingai skiriasi, priklausomai nuo nuomonés formuotojo tipo, t.y. ekspertai laikomi patikimesni,
nei tradicinés jzymybés. Taip pat ir zinutés formatas daro jtakg tam, koks pozitris bus ] reklaming Zinutg
ir kiek patikimas pasirodys Saltinis, tyrimo duomenimis, vaizdo jraSo formatas yra tas formatas, kuris
sukuria geriausig poZiiirj ] reklaming zinute ir Saltinj. Tyrimu buvo nustatyta, kad nuomonés formuotojo
patikimumas lemia ketinimg pirkti. Tai galima aiskinti tuo, kad egzistuoja informaciné socialiné jtaka,
kurig skatina vartotojy supratimas, kad kaZkas kitas turi tikslesng¢ informacija nei jie. Si jtaka yra
aiSkinama kaip gebéjimas priimti informacija i$ kito iSmanancio asmens, kad pasirinkty produkta ar
prekés zenkla (Saleem & Ellahi, 2017) ir kadangi vartotojai yra suinteresuoti tam tikry nuomoneés
formuotojy gyvenimu ir patrauklumo bei pagarbos lygiu, jis yra paveikiamas nuomonés formuotojo
praneSimy apie preke/ paslauga (Djafarova & Rushworth, 2017). Taip pat svarbu paminéti, kad skirting
karty vartotojy poziiiris j prekés zenklg ir ketinimas pirkti taip pat statistiSkai reikSmingai skiriasi.
Nustatyta, kad ,,Millennials* kartos atstovy poZiiiris yra geresnis | hedoning (konsolé) preke, nei ,,Gen
Z* ir ,Millennials* ketinimai pirkti 8ig preke internetu yra didesni nei ,,Gen Z*. Tai galima aiSkinti
remiantis Efros (2019), kad ,,Millennials* dazniausiai perka internetu ir Loureiro & Breazeale (2016),

kad jiems bitingas impulsyvus pirkimas ir jie link¢ pinigus iSleisti patir¢iai (Baykal, 2020), tuo tarpu
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»aen Z“ labiau meégsta apsipirkti prekybos centruose (Efros, 2019) ir dazniau perka sagmoningai
(Thangavel, Pathak & Chandra, 2019). Taigi, §io tyrimo rezultatai atitinka Siuos teiginius, vis délto,
prieStarauja Baykal (2020) teiginiui, kad ,,Gen Z* labiausiai linke iSleisti savo pinigus naujausioms
technologijoms ir pramogoms. Vis délto, siekiant placiau ir giliau i$siaiSkinti skirtumus ir prieZastinius
rySius tarp ,,Gen Z“ ir ,,Millennials* hedoniniy prekiy vartojimo jprocius, tikslinga atlikti daugiau

tyrimy.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. ISanalizavus moksling literatiirg nustatyta, kad nuomonés formuotojai gali biiti apibiidinami
kaip asmenys, kurie dalinasi jvairiu turiniu internete, savo kuriamu turiniu pritraukia zmones, kuriems
yra jdomi informacija ir/arba asmens, kuris dalinasi ja, asmenybeé.

2. Mokslinés literatiiros duomenimis, nuomonés formuotojams yra buidingi internetiniai nuomonés
lyderio vaidmenys ir teigiama, kad Sie vaidmenys bei jy jtaka skiriasi priklausomai nuo jtakingy asmeny
socialinio pasiekiamumo, asmenybés bruozy, socialinio tinklo profilio turinio, kaip jis geba pritraukti ir
18laikyti démesj, kaip jis dera su prekés Zenklu, bei kokj rysj su savo seké¢jais yra sukiires.

3. Mokslinés analizés duomenimis, nuomonés formuotojai skiriasi pagal tai, kokiame socialiniame
tinkle/platformoje dalinasi informacija, taip pat kaip skleidzia savo zinutes — tekstu, vaizdo jrasais ar
nuotraukomis.

4. Pagal moksling literatiira nuomonés formuotojai gali biiti skirstomi pagal populiarumo kilme,
auditorijos dydj ir tai, kiek j jy skleidZiamas Zinutes (turinj) yra jsitrauke jy sekéjai.

5. ISanalizavus moksling literatiirg, galima iSskirti dvi pagrindines nuomonés formuotojy grupes:
tradicinés jzymybés (kurios populiarios ne tik socialiniuose tinkluose) ir nuomoneés formuotojai —
ekspertai (kurie tapo populiarts tik socialiniy tinkle déka ir iSsiskiria i§ kity dél savo suvokiamo
patikimumo).

6. Mokslinés literatiros analizés duomenimis, nuomonés formuotojy perteikiamos Zinutés
socialiniuose tinkluose yra dviejy formaty: vaizdo ir teksto. Vaizdu pateiktos Zinutés apima nuotraukas
ir vaizdo jraSus, o tekstu pateiktos zinutés — trumpus arba ilgus jrasus teksto formatu.

7. Mokslinés literatiiros duomenimis, vaizdu perteikiamy Zinuciy privalumai yra tai, kad jos yra
labiau prisotintos, jtraukiancios, veikian¢ios daugiau Zzmogaus receptoriy (rega, klausa), dazniau
pasizymi apeliacija j emocijas. Tuo tarpu tekstu pateikiamy zinuciy privalumai yra tai, kad jos pasizymi
koncentruotos informacijos, kalbos, nuorody, Zyme¢jimo, skatinimo diskutuoti savybémis.

8. ISanalizavus moksling literatiirg nustatyta, kad néra bendro sutarimo ir vis dar stokojama tyrimy
dél nuomoneés formuotojy skleidziamy Zinuciy socialiniuose tinkluose formato, savybiy, tinkamumo ir
jtakos vartotojams.

9. Mokslinés literatiros duomenimis, vertinant nuomonés formuotojy jtaka ketinimui pirkti yra
taikomi jvairiis modeliai ir metodai: pagristy veiksmy teorija, kognityvinés jtakos elgesio modelis,
Saltinio patrauklumo, patikimumo, produkto atitikimo hipotezés ir reikSmiy perdavimo modeliai.

10. Mokslings literatiiros duomenimis, nuomonés formuotojo jtakg lemia nuomonés formuotojo
patikimumas, patrauklumas, nuoSirdumas, kompetencija, bendras jvaizdis ir asmenybés bruozai.

Svarbu, kad visa tai atitikty reklamuojama produkta.
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11. Mokslings literatiiros duomenimis, nuomonés formuotojai daro skirtingg jtaka ,,Millennials*
ir ,,Gen Z* karty vartotojams, skirtingy karty vartotojai taip pat pasizymi skirtingais pirkimo jprociais ir
skirtingai domisi kompiuteriniy Zaidimy elektronika.

12. Atlikus tyrimg nustatytas vidutini$kai stiprus (4,05 balai i§ 7) nuomonés formuotojy Zinuciy
perteikiamy vaizdu ir tekstu poveikio sprendimui pirkti kompiuteriniy zaidimy reikmeny ir aksesuary
prekes internetu. Tyrimo duomenimis, ,,Millennials* kartos vartotojy ketinimai pirkti elektronikos
(hedonines) prekes internetu vidutini$kai didesni, nei ,,Gen Z* kartos vartotojy.

13. Atlikus tyrimg nustatyta, kad vartotojo sprendimui pirkti kompiuteriniy Zaidimy reikmeny ir
aksesuary prekes internetu daro jtakg nuomonés formuotojo patikimumas, pozitris } prekés Zenklg ir
poziiiris } reklamine Zinute.

14. Tyrimu nustatyta, kad nuomonés formuotojo patikimumas auks¢iausiai vertinamas, jeigu
zinuté pateikta vaizdo jraSo formatu, zemiausiai — tekstu. Taip pat tokie pat rezultatai nustatyti ir
vertinant vartotojo pozitrj j nuomonés formuotojo skleidziamg zinute, reklamuojamg prekés zenkla, t.y.
geriausiai vertinama zinuté pateikta vaizdo jrasu, pras¢iausiai — tekstu.

15. Atlikus tyrimg nustatyta, kad sprendimui pirkti didziausig jtakg daro vaizdo jraSo formatu
perteikta zinuté, maziausig jtaka daro tekstu perteikta nuomonés formuotojo Zinute.

16. Tyrimu nustatyta, kad ,Gen Z*“ ir ,Millennials* karty vartotojy pozidris j nuomonés
formuotojy pateikiamas reklamines Zinutes skiriasi. ,,Gen Z* didesn¢ jtakg daro vaizdo jrasu pateikta
zinuté, o ,,Millennials* — nuotrauka ir tekstu.

17. Tyrimu nustatyta, kad ,,Gen Z* sprendimg pirkti tiesiogiai lemia pozitris j reklaming Zinute,
tuo tarpu ,,Millennials* — poziiiris | prekés Zenklg ir  Saltinio patikimuma.

18. Atlikus tyrima nustatyta, kad ,,Gen Z* kartos vartotojams didesn¢ jtakg sprendimui pirkti
kompiuteriniy Zaidimy elektronikos prekes internetu daro nuomonés formuotojy — eksperty -
bendraamziy pateikiamas nuomonés formuotojy zinutes, o ,,Millennials* — ekspertai ir jzymybés.

PASIULYMAL:

Vadovaujantis tyrimo rezultatais, suformuluoti tokie pasitilymai:

1. Tikslinga atlikti pakartotinius tyrimus, kuriuose bty jtraukiama daugiau hedoniniy ir
utilitariniy prekiy, kad buty galima patikrinti kaip ,,Gen Z* ir ,,Millennials* karty vartotojy ketinimai
pirkti skiriasi priklausomai nuo prekes tipo.

2. Tikslinga atlikti platesnius tyrimus, kuriuose bty pateiktos skirtingo tipo Zinutés, taciau
perteiktos to paties nuomonés formuotojo, kad biity galima nustatyti ar egzistuojantys (ir Siuo tyrimu
nustatyti) skirtumai tarp skirtingo formato zinuc¢iy néra lemiami tik Saltinio patikimumo.

3. Tikslinga atlikti pakartotinius tyrimus, siekiant nustatyti tik Saltinio patikimumo jtaka ketinimui
pirkti hedonines prekes internetu, pateikiant vienodo formato Zinutes pateiktas to paties nuomoneés

formuotojo.
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4. Verslui, kuris vykdo/ketina vykdyti reklaming kampanija per nuomonés formuotojus,
rekomenduojama sutelkti démesj ] tai, kad reklaminé zinuté atrodyty patikima ir patraukli, kad biity
formuojamas teigiamas poziiiris ] prekés Zenkla ir kad vartotojai pasitikéty nuomonés formuotoju, kuris
reklamuoja preke ar paslauga.

5. Verslui rekomenduojama orientuotis j tinkamo Zinutés formato pasirinkimg reklamuojant
prekes ar paslaugas skirtingo amziaus vartotojams: ,,Gen Z“ kartos vartotojams — vaizdo jraso, o
,,Millennials* — nuotrauka arba tekstu.

6. Verslui renkantis nuomonés formuotoja, kuris reklamuos jy preke ar paslaugg, tikslinga
pasirinkti tikslinei amziaus grupei priimtiniausia nuomonés formuotoja: ,,Gen Z*“ — ekspertas —
bendraamzis, ,,Millennials* — tradiciné jZymybé.

7. Verslui planuojant reklaming kampanijg per nuomonés formuotojy skleidziamas reklamines
zinutes soc.tinkluose, tikslinga diferencijuoti zinutés tikslus pagal vartotojy amziaus grupe (karta):
,Millennials* kartos vartotojams pateikta zinuté turi formuoti teigiamg poziiirj ] prekés zenklg ir |
nuomones formuotoja, tuo tarpu skatinant ,,Gen Z* kartos vartotojus, svarbiausia suformuoti jy teigiamag
poziiir] ] reklaming Zinute.

Atliekant $j tyrimg buvo susidurta su sunkumais ir apribojimais, kuriuos tikslinga jvertinti ateityje
atliekant panasius tyrimus, kadangi juos pasalinus galima biity iSplésti tyrimo rezultaty taikymo sritj:

1. Tyrimas atliktas tik Lietuvoje, tyrimo rezultatai gali skirtis kitoje Salyje priklausomai nuo
kultiiriniy, vartojimo jprociy ir kity skirtumy.

2. Tyrime pateiktos tik 3 situacijos, jeigu biity pateikiama jy daugiau ir jvairesniy — tyrimo
rezultatai gali skirtis.

3. Tyrimas atliktas vertinant tik vieno prekeés zenklo jtaka ir tik vienos prekeés ketinima pirkti, jeigu
bty vertinamos kelios skirtingos prekiy grupés, tyrimo rezultatai gali skirtis.

4. Tyrime skirtingo formato zinutés buvo pateiktos skirtingy nuomonés formuotojy, jeigu biity

pateiktos to paties nuomones formuotojo zinutés skirtingu formatu, tyrimo rezultatai gali skirtis.
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