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IVADAS

Nuomonés formuotojy komunikacija per pastarajj deSimtmet] tapo vienu i
svarbiausiy rinkodaros specialisty jrankiy norint daryti tiesioging jtaka tiems, kurie priima
sprendimus pirkti. Didéjant] nuomonés formuotojy populiarumg jrodo ir tyrimai - Business
Insider, remiantis Mediakix duomenimis, numato, kad iki 2022 m. galo prekés zenklai
nuomonés formuotojy rinkodarai iSleis iki 15 mlrd. JAV doleriy, kai 2019 m. i$leido 8 mlrd.
JAV doleriy. Childers, Lemon ir Hoy (2019) jvardijo tendencija, kad prekés Zenklai uzuot
pateik¢ nuasmenintg ar personalizuotg reklama savo tikslinei auditorijai vis dazniau kreipiasi
1 nuomonés formuotojus tikédami, kad autentiSkai ir organiSkai perdave rekomendacija
nuomonés formuotojai turi galig jtikinti vartotojus pirkti rekomenduojamus prekés Zenklus.
To pasekoje, medijy specialistams patariama | komunikacijos strategija jtraukti nuomoneés
formuotojy rekomendacijas, kai organizacija siekia uZztikrinti ketinimg pirkti, vartotojy
isitraukima (angl. engagement) bei teigiamga prekés Zzenklo vertés suvokimg (Jimenez-Castillo

ir Sanchez-Fernandez, 2019), o tai daugumos prekés zenkly siekiamybé.

Vartotojai vertina kity asmeny nuomong, o atsiradgs ir vis labiau didéjantis socialiniy
medijy populiarumas dar labiau sustiprino nuomonés formuotojy poveiki, nes tai suteikia
vartotojams galimybe dalintis savo nuomone ir patirtimi su daugeliu (De Veirman, Cauberghe
ir Hudders, 2017). Nuomonés formuotojui pasidalinus rekomendacija apie prekés zenkla, i §j
jrasa jsitraukia ir nuomonés formuotojo sekéjai - juo pasidalija, pakomentuoja ar sureaguoja,
o iraSo apie prekes zenklo komentarus ir pasidalijamus matys ir nuomoniy lyderio sekéjy
draugai. Sitokiu biidu informacija apie prekés Zenkla sklinda organiskai ir natiiraliai auga.
AutentiSko nuomonés formuotojo pranesSimas sukelia sekéjy pasitikejimg ir leidzia uzmegzti
santykius su gavéjais (Zak ir Hasprova, 2020) ir tai nepaprastai svarbu Siandienos rinkos
saglygomis. Nuomonés formuotojy naudojimas yra vis did¢jantis pasaulinés rinkodaros
reiSkinys dél jy gebéjimo formuoti pirkimo sprendimus (De Veirman ir kt., 2017), taciau
mazai yra Zinoma apie tai, kaip socialinése Ziniasklaidos platformose veikian¢iy nuomonés
formuotojy asmeninés savybés veikia vartotojy suvokimg apie rekomenduojamas prekes ir

koks poveikis ketinimui pirkti.

Svarbus aspektas kalbant apie nuomonés formuotojy jtaka ketinimui pirkti yra
nuomonés formuotojo patikimumas. Anot Jun ir Yi (2020), kai nuomonés formuotojas
meégaujasi turinio kiirimu, nesitikédamas iSoriniy kompensacijy, sekéjai tampa labiau
isitiking, kad turinys atspindi paties nuomonés formuotojo mintj ir jis néra manipuliuojamas

ar redaguojamas treciosios Salies. Tokiu atveju sek¢jai yra labiau linke nuomonés formuotoja



laikyti patikimu. Patikimumas nuomonés formuotoju yra svarbus dél keliy priezas¢iy — jei
sekéjui nuomonés formuotojas nekelia patikimumo, yra tikimybé, kad vartotojas nebeseks jo,
o jei seks - jis nepasikliaus jo skelbiamomis rekomendacijomis, o tai, savo ruoztu, neigiamai
veiks poveikj ketinimui pirkti (Seiler ir Kucza, 2017). Be to, reikia paminéti, kad ankstesniy
tyrimy autoriai nagrinéj¢ $ig tema sitilo toliau plésti tyrimy lauka kalbant apie nuomonés
formuotojy patikimumg ir jy jtaka vartotojy sprendimams (Djafarova ir Trofimenko, 2019;

Sokolova ir Kefi, 2020; Weismueller, Harrigan, Wang ir Soutar, 2020).

Nuomongs formuotojo patrauklumas vaidina svarby vaidmenj rekomenduojant prekes
ir paslaugas. Pastebéta, kad patraukliis asmenys laikomi labiau atitinkanc¢iais norima norminj
profilj (Lorenzo ir kt, 2010). Taigi patraukliems nuomonés formuotojams patrauklumas veikia
kaip jtikinamoji galia, kuri yra vienas i$ biidy daryti jtaka vartotojams. Nuomonés formuotojo
patrauklumo suvokimas apima ne tik iSorinj grozj, taciau ir charizmg bei pacia asmenybe
(Solomon, 2002), tad svarbu jvertinti nuomonés formuotojo patrauklumo visumg ir kaip ji

veikia suvokiamg prekés naudinguma bei vartotojo ketinimus.

Pastaraisiais metais socialin¢je erdvéje pagauséjo nuomonés formuotojy, kurie yra
savo srities ekspertai. Vis dazniau Ziniatinklyje galime pastebéti ne tik pop kulttiros zZvaigzdes
pristatancias savo kasdienybe bei pozitrj j tam tikrus ivykius, bet ir ekspertus — makiazo
meistrus, maisto gaminimo profesionalus ar net gydytojus. Pastebéta, kad vartotojai dazniau
remiasi rekomendacijomis, kurias pateikia nuomonés formuotojai, turintys kompetencijos
toje srityje (Yadav ir kt., 2013). Isitraukimas j tokias rekomendacijas biina Zymiai aukstesnis,
nei | profilius, kurie neturi tam tikros krypties. Augant nuomonés formuotojy — eksperty
skaiciui socialiniuose tinkluose svarbu gilintis ir suprasti kokiais buidais jie gali prisidéti prie

rinkodaros procesy.

Nuomonés formuotojy suderinamumas su rekomenduojama preke ir nuomonés
formuotojo geb¢jimas argumentuoti pastaraisiais metais tapo vis labiau diskutuojamos
nuomonés formuotojo savybés. Kim ir Kim (2021) tyrimo rezultatai rodo, kad nuomonés
formuotojo ir prekés suderinamumas gali biiti naudojamas siekiant pagerinti pozitirj | preke
ir sumazinti reklamos atpazjstamuma, o Xiao ir kt. (2018) nustaté, kad argumenty kokybé turi
jtakos suvokiamos informacijos patikimumui. Taigi galima daryti prielaida, kad nuomonés
formuotojo ir prekés suderinamumas bei argumenty kokybé gali turéti jtakos tam, kaip

vartotojai suvokia preke, ypac kai nuomonés formuotojo patikimumas yra menkas.

Nuomoneés formuotojy fenomenas buvo tiriamas mados tinklaraStininky kontekste

(Abidin, 2016; Chetiou, Benlafqih ir Lebdaoui, 2020), sprendziant prekinio zenklo



atpazjstamumo bei nuomonés formuotojo pasirinkimo klausimg (Kiss ir Bichler (2008),
Roelens, Baecke ir Benoit (2016), Zengin Alp ir Gunduz Oguducu (2018)). Tyrimuose taip
pat démesys buvo sutelktas skirtingam reklamos atskleidimo poveikiui vartotojy ketinimams
pirkti, kai reklama yra neatskleidziama ar atskleidziama skirtingais Zodziy deriniais (Evans,
Phuair Lim., 2017). Tuo tarpu Lim, Radzol, Cheah ir Wong. (2017) savo darbe tyré nuomonés
formuotojy jtaka pirkimo ketinimams, taCiau tyrimo respondentai buvo jaunuoliai su
minimaliomis pajamomis, tad jie negaléjo pakankamai atspindéti perkamosios galios.
Pastebima, kad rySis tarp nuomon¢ formuojanciy asmeny ir vartotojy ketinimo pirkti yra
susijes su tuo, kokias savybes nuomonés formuotojai turi ir kaip juos suvokia juos sekantys
asmenys, tad Siuo darbu sprendziama problema - kokia jtaka nuomonés formuotojy

socialiniuose tinkluose savybés daro vartotojy ketinimui pirkti funkcinius maisto produktus?

Darbo tikslas. Nustatyti nuomonés formuotojy savybiy daromg jtaka ketinant pirkti funkcinius

maisto produktus, esant skirtingam nuomongés formuotojo tipui.
UZdaviniai:

1. Atskleisti nuomonés formuotojy samprata, ivardinant pagrindinius nuomongés
formuotojy tipus darancius jtaka vartotojo sprendimams;

2. Atskleisti nuomonés formuotojy komunikacijos ypatybes;

3. ISnagrinéti nuomonés formuotojy patikimuma, patrauklumg, kompetencija,
gebéjimg argumentuotai pateikti informacija bei profilio suderinamuma su
rekomenduojama preke, remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais;

4. Identifikuoti prekés naudingumo ir ketinimo pirkti teorinius bruozus remiantis
moksline literatiira;

5. Sudaryti tyrimo metodika siekiant iStirti nuomonés formuotojy savybiy jtaka
vartotojy ketinimui pirkti rekomenduojama preke.

6. Atlikti tyrimg pagal sudaryta metodika, kuri padéty jvertinti iy veiksniy daroma
itaka ketinimui pirkti.

7. Pateikti tyrimo rezultatus ir i§vadas.

Teoriniuose magistro darbo skyriuose, siekiant apibendrinti teorinius ir praktinius
nuomonés formuotojy, jy savybiy bei poveikio elgsenai mokslinius tyrimus atlikta sisteminé
lyginamoji literatiiros analizé bei apibendrinimas.

Mokslinio darbo tyrimui atlikti pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas — apklausa
internetu. Jrankj sudaré demografiniai, nuomonés formuotojy savybiy, nuomonés formuotojy

rekomendacijy bei socialinio tinklo vertinimo klausimai. Sudarant lietuviskas tyréjy kurty skaliy



klausimy formuluotes buvo taikomas dvigubo vertimo metodas.

Pagrindiniai kiekybiniy duomeny analizés metodai buvo patikimumo analizé, koreliaciné
analiz¢, Stjudento t kriterijaus skai¢iavimas dviem nepriklausomoms imtims ir regresiné analizé.
Tyrimo duomenys buvo apdoroti ir apskaiCiuoti naudojant statistinés analizés ir duomeny

apdorojimo programag /BM SPSS Statistics.



1. TEORINIAI NUOMONES FORMUOTOJU SAVYBIU POVEIKIO
VARTOTOJO SPRENDIMUI PIRKTI ASPEKTAI

1.1 Nuomonés formuotojy samprata

Socialinés ziniasklaidos era prasidé¢jo mazdaug pries§ tris deSimtmecius nuo pirmojo
socialinio tinklo ,,LinkedIn®, kuris pradéjo veikti 2003 m., po to - 2004 m. pasirodé
»MySpace“ ir ,,Facebook®, 2005 m. ,,Youtube*, o 2006 m. ,,Twitter (Deepa ir Deshmukh,
2013). Palaipsniui socialiné Ziniasklaida tapo vienu pagrindiniu $altiniu, kuris geba perduoti
tiksling zinute auditorijai globaliai. Tai sukélé daugumos organizacijy bei medijy specialisty
susidom¢jima socialinés Zziniasklaidos kanalais ir jy panaudojimo galimybémis. Socialiniy
tinkly atsiradimas keité ir tradicinés reklamos biidus - $alia skrajuciy, zinuciy laikrasciuose
bei radijuje atsirado reklaminiai praneSimai socialiniuose tinkluose, o jiems pastaraisiais
metais daznai pasitelkiami nuomonés formuotojai, kad jie pristatyty prekinius Zenklus savo
sekéjams. Si komunikacija interpretuojama kaip labai patikima elektroniné lipos i§ lipy
(angl. e. WOM) forma, nes dazniausiai rekomendacijos yra jpintos i kasdienius nuomoniy

formuotojy pasakojimus (Abidin, 2016; Cheung ir Thadani, 2012).

Nuomongs formuotojo sagvoka egzistuoja jau ne viena Simtmetj. Nuo pat to laiko, kai
zmonés émée burtis ] bendruomenes iSrySkéjo nuomonés formuotojai bei lyderiai, kurie
iSreik§davo pozicija kur bendruomené jsikurs, kada eis medzioti, kada rengs Sventes ir
panasiai. Anot De Veirman ir kt. (2017) nuomonés formuotoju apibiidinimas asmuo, sukires
nemaza socialinj tinklag Zmoniy, kurie ji seka. Be to, autorius pastebi, kad | nuomonés
formuotojus zitirima kaip tam tikrus savo srities ekspertus, kuriais galima pasitikéti vienoje
ar kitoje sferoje. Enke ir Borchers (2019) apibrézia socialinés ziniasklaidos nuomonés
formuotojus kaip treciyjy Saliy asmenis, uzmezgusius daug svarbiy rysiy, turiniy specifing
kokybe ir jtaka organizacijos suinteresuotosioms Salims per turinio kiirima, platinima,
jsitraukimg ir asmeninj dalyvavimg socialiniuose tinkluose. Anot Hennessy (2018), nesvarbu
ar ji/jis turi labai daug sekejy ar tiesiog jo sekéjy jsitraukimas yra labai aukStas — kai nuomonés

formuotojas kalba — jo auditorija klauso, vykdo, o kas svarbiausia prekés Zenklams — perka.

Apzvelgti apibrézimai pastebi, kad nuomonés formuotojai entuziastingai vykdo veikla
socialinése medijose ar tinklaraS¢iuose talpindami juose turinj, dél kurio yra vertinami juos
sekanciy vartotojy. Pasak Lou ir Yuan (2019), nuomonés formuotojy talpinamas turinys turi
atskleisti tiek savo pramogineg, tiek informacing funkcija: sekéjams pristatoma rekomendacija,

pasiZyminti estetiniu pojuciu, kuris sukuria pasitenkinimg sukeliancig patirtj, palengvinancia



rekomendacijos suvokimg. Minéti nuomonés formuotojy apibrézimai negeba aprépti visos
nuomonés formuotojy sampratos, dél to Enke ir Borcher (2019) savo darbe pasitilé nuomonés
formuotojus klasifikuoti:

e Iprasti nuomonés formuotojai — tai socialiniy tinkly vartotojai, kurie geba
daryti poveikj savo sekéjams. Paprastai suprantami kaip temy ekspertai ar
temy gerbéjai, o savo auditorijos dazniausiai laikomi nuoSirdziais, tad jy
rekomendacijomis pasikliaunama.

e Nuomon¢s formuotojai — zinomi zmonés. Tai vartotojai, kurie tapo Zinomi dél
savo veiklos ne socialinése medijose, taciau d¢l veiklos vieso gyvenimo srityje
— jie gali buti atlikéjais, politikais, sportininkais, verslininkais ar kitais
visuomenés veikéjais. Jie pirmauja, kai kalbama apie teigiamy jvertinimy
skaiiy, komentarus ir pasiekiamuma, taciau jy jsitraukimo lygis siekia tik 2—
5% visy jy pasekéjy. Zmonés rediau pasitiki prekés zenklo savybémis, jei tam
pritaria garsenybé, nes, daznu atveju, zinomam Zzmogui pritriksta
ekspertisSkumo.

e [moniy ambasadoriai — tai jmonés darbuotojai, veikiantys kaip nuomonés
formuotojai. Jie iSmano savo profesing sriti, bet vartotojai geba dekoduoti
zinutes ir jos dazniausiai suprantamos kaip reklamos. Be to, Siuo atveju

nuomonés formuotojas néra trecioji Salis, nes atstovauja jmong.

Kai kurie autoriai taiko tik jprasty nuomonés formuotojy apibrézimg analizuojant sritj,
nes zinomi zmonés poveikj gali daryti ne tik socialiniuose tinkluose, bet ir tradicingje
reklamoje. Visgi, mokslinéje literatiiroje daugelis tyréjy nuomones formuotojais laiko visus
tris aptartus nuomoniy formuotojy Enke ir Borchers (2019) tipus, taciau daugiausiai démesio

skiria jprastiems.

Pasak Uzunoglu ir Misci Kip (2014), socialiniy tinkly nuomonés formuotojai yra
viena jtakingiausiy grupiy klientams, ieSkanciy patikimy Saltiniy rekomendacijoms
Siuolaikiniame pasaulyje. Taip yra todél, kad vartotojai vertina asmeniSkai produkta
iSbandziusio asmens komentarus. Hsu, Lin ir Chiang (2013) atliktas tyrimas atskleidzia, kad
pastebimas nuomonés formuotojy rekomendacijy naudingumas skatina teigiamai priimti e-
WOM rekomendacija, o pasak De Veirman ir kt. (2017) prekés zenklai uzuot nukreipe
reklamas savo tikslinei auditorijai vis dazniau kreipiasi j patikimus nuomonés formuotojus,
kad jie wvartotojams pateikty rekomendacijas per savo pozilrio prizm¢. Pastaryjy
komunikacija prekés Zenklui suteikia autentiSka balsa, kuriuo parodo, kad realus zmoneés

realiu metu naudoja tam tikras prekes ar paslaugas (Childers ir kt., 2019). Prekiy ir paslaugy
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rinkai vis globaléjant, o konkurencingumui vis augant, prekés Zenklo Zinomumo didinimas
tampa vienas i§ svarbiausiy tiksly, o nuomonés formuotojai per rekomenduojamg turinj
jgalina prekés Zenklus kalbéti ne tik organizacijos vardu, taciau sesés, brolio, draugeés ar

draugo, zmogaus, kuriuo asmuo pasitiki vienu ar kitu klausimu, asmeniu.

Weismueller, Harriganm Wang ir Soutar (2020) pastebi, kad socialiniy tinkly
nuomonés formuotojai daznai kuria ir dalijasi turiniu, susijusiu su sekéjais dominanciu turiniu
(pvz., mada, maistas, sveikas gyvenimo biidas) tokiuose kanaluose kaip ,,Facebook*,
Hnstagram®, , Tik-Tok* ir kiti. To pasekoje, prekés Zenklams atsiranda dar vienas
komunikacijas buidas, kai jie pasirink¢ tinkamg nuomonés formuotoja, gali kalbéti savo
tikslinei auditorijai per nuomonés formuotojo patyrimg. Ypatingai populiaréjant ,,Instagram*
platformai, nuomonés formuotojai daugiau démesio skyré savo rekomendacijoms
(Kozinets,Valck, Wojnicki ir Wilner, 2010) — reklamoms, paraSytoms redakcijos nuomonés
forma, kurios giliai persipynusios su nuomonés formuotojo pasakojimais apie kasdienj jo

gyvenimg (Abidin, 2016b).

Nuomonés formuotojy bendravima su auditorijg galime vertinti ir i$ elektroninés lipos
i§ lipy (angl. e WOM) komunikacijos prizmés. Nuoseklus Zzinuciy perdavimas savo
auditorijai vertinamas kaip naujo tipo elektroniné liipos i§ lipy komunikacija (Cheung ir
Thadani, 2012; Osman, Yearwood ir Vampelw, 2009). Paprastai, elektroniné lipos i$ liipy
komunikacija apima nemokama, organiskg vartotojy informacijos dalijimasi, kai vartotojai
elgiasi kaip tam tikri prekés zenklo ambasadoriai dél tam tikry pozityviy patirciy su prekés
zenklu. Visgi prekés Zenklai taip pat gali naudoti mokama e. WOM komunikacija, kai uz
rekomendacijg atsiskaitoma pinigine iSraiSka ar daiktais su nuomonés formuotoju (Scott,
2015). Tokie praneSimai gali buiti lengvai ir greitai platinami, socialiniuose tinkluose paprasta
jsitraukti ] tarpusavio bendravimg ir dalijimasi, tad greitai gali buti sukeliamas Zinutés
virusinis (angl. viral) poveikis (De Veirman ir kt., 2017). Tokiu biidu rekomendacija sklinda
ne tik nuomonés formuotojy sekéjams bet ir tarp sekéjy, kai jie dalinasi Ziniomis su savo
bendraminciais. Nuomongés formuotojai veikia kaip informacijos tarpininkai, kurie gave
informacija ir ja apdoroje¢, platina Zinut¢ savo sekéjams per e. WOM, taip potencialiai
darydami jtakg jiems (Uzunoglu ir Misci Kip, 2014). Vadovaudamiesi Siuo procesu, sekéjai
1gis jiems reikiamy Ziniy kai nuomonés formuotojy rekomendacijas naudos kaip pagrinding
informacija savo asmeniniams pirkimo sprendimo priimti (Jimenez-Castillo ir Sanchez-

Fernandez, 2019).

Pastebima, kad tradicinés reklamos, kuri yra perduodama paciy prekés zenkly
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jranga leidzianc¢ia iSvengti reklaminiy skydeliy apsilankius tinklalapiuose, nesutinka su
tinklalapio slapukais, jog negauty personalizuoty reklamy, atsisako gauti naujienlaiSkius bei
kitais biidais vengia gauti reklamg (De Veirman ir kt., 2017). Tuo tarpu nuomonés
formuotojus vartotojai pasirenka sekti savo valia dél jy pateikiamo turinio, kompetencijos,

patikimumo ar asmeninio patrauklumo.

Nuomonés formuotojy rinkodara remiasi interaktyvumu ir socialiniais palyginimais, tad
sekejai, matydami produktus, kuriuos dévi ar vartoja jy sekami asmenis, gali su jais lengvai
identifikuotis ir tai didina prekinio Zenklo atpazjstamumg ir suzadina poreikj jsigyti preke ar
paslauga (Jin, Mugaddam ir Ryu, 2019). Brown ir Hayes (2007) pateikia tris nuomonés

formuotojy rinkodaros modelius skirtingiems tikslams pasiekti:

e Rinkodara nuomonés formuotojams (angl. marketing to influencers) - didina prekés

zenklo zinomuma nuomonés formuotojo bendruomené;je.

e Rinkodara per nuomonés formuotoja. (angl. marketing through influencers) — igalina

nuomonés formuotoja kalbéti apie prekés Zenkla. Atsiranda e-WOM komunikacija.

e Rinkodara su nuomonés formuotais (angl. marketing with influencers) — nuomonés
formuotojas tampa organizacijos ambasadoriumi ir tam tikru organizacijos atspindziu.

Jo komunikacija apie prekinj zenklg neatskiriama nuo organizacijos komunikacijos.

Esant skirtingiems nuomonés formuotojy marketingo modeliams, Delbaere ir kt. (2020)
pastebi, kad nuomonés formuotojy rinkodara daro poveikj ne vienam, o kiekvienam pirkimo
zingsniui — suvokimui, kad preké egzistuoja (angl. awareness), jsitraukimui (angl. brand
engagement) bei ketinimui pirkti. Pasitelkiant nuomonés formuotojy rinkodara organizacijos
gali paskatinti vartotojus pirkti jy produktus ir paslaugas ir taip sukurti reikSminga pelno

prieaugj.

Apibendrinant nuomonés formuotojy samprata, svarbu pabrézti, kad nuomonés
formuotojai visy pirma yra socialiniy tinkly vartotojai, kurie sukiiré sekéjy tinkla, skelbdami
tekstinius ir vaizdinius kasdienybés pasakojimus, turinius jtakos sekéjams. Pasakojimai,
kitaip vadinami rekomendacijomis yra daZznai vertinami i§ elektroninés lupos i§ lipy
komunikacijos, kadangi Zinutés greitai ir patogiai sklinda ne tik i§ nuomonés formuotojo, bet
ir tarp sekéjy. Literatiroje taip pat atkreiptinas démesys, kad yra skirtingo nuomonés
formuotojy rinkodaros modeliai skirtingiems organizacijos tikslams pasiekti, o pati nuomonés

formuotojy komunikacija yra tarsi seny ir naujy rinkodaros jrankiy hibridas. Tai apima
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zmogaus pritarimo idé¢jg ir jtraukia jg i Siuolaiking turinio valdomg rinkodaros kampanija.
Pagrindinis nuomonés formuotojy rinkodaros skirtumas yra tas, kad kampanijos rezultatai yra

prekés Zzenkly ir nuomonés formuotojy bendradarbiavimas.

1.2 Nuomonés formuotojy komunikacijos vaidmuo

Naujyjy technologijy augimas leidzia tapti svarbiems ne tik individualiems asmenims,
kurie gali pasidalinti savo nuomone, emocijomis ar iSgyvenimais, taciau ir prekés Zenklams,
kurie nori bendrauti ir bendradarbiauti su internetinemis bendruomenémis. Pakankamai
paprastas ir pigus turinio kiirimas, skelbimas ir dalijimasis su panaSiy interesy turinciais
asmenimis turéjo neabejotino poveikio paciai komunikacijai (Uzunoglu ir Misci Kip, 2014).
Prekés zenklai ir jmonés vis labiau domisi budais kaip panaudoti populiarias figiiras kaip
prekés Zenklo ambasadorius socialinése platformose ir tai nebitinai turi biiti Zinomi
dainininkai, aktoriai ar sportininkai (Sokolova ir Kefi, 2020). Atsizvelgiant j technologing
raida, tiesioginé komunikacija nebéra vienintelis biidas tarpusavio sgveikai, mat internetinés
bendruomenés yra neatskiriamai sujungtos internetu, o nebe geografingje erdvéje (Cheung ir
Thadani, 2012). Pasak Uzunoglu ir Misci Kip (2014), vartotojai yra technologiskai iSpruse,
rafinuoti ir gerai informuoti, tad organizacijos negali jy lengvai valdyti ir manipuliuoti. Dél
didesnés savo galios vartotojai nebéra tik pasyvils praneSimy gavéjai, taciau jie nori buti
pilnaverciai informacijos dalyviai, tad vartotojai labiau pasitiki nuomonémis ty, kurie atrodo
panasis | juos. Be to, jie kuria su prekés Zenklais susijusj turinj, kuriuo dalijasi su kitais
vartotojais (Chatterjee, 2011). Siame kontekste komunikacija tampa dvikrypté ir interaktyvi,
joje daznai dalyvauja net ne dvi Salys, o daugiau (nuomonés formuotojas, sekejai bei prekés
zenklas), tad prekés Zenklai jgyja autentiSkumo ir savitumo, ka sunku padaryti per tradiciniais

tapusius kanalus.

Nuomonés formuotojy komunikacija galime vadinti tokig komunikacija, kai pastarieji
skelbia jmonés uzsakytas zinutes, kuriame nuomonés formuotojai vykdo reikSminga veikla
organizacijos tikslams pasiekti (Enke ir Borchers, 2019). Kai kurios organizacijos susiduria
su i$Sukiais suvaldant komunikacijg internete apie jy prekés Zenkla, tad netiesioginiu budu
kaip ta komunikacija sukontroliuoti tampa patikimi nuomonés formuotojai (Uzunoglu ir
Misci Kip, 2014). Organizacijos igalina nuomonés formuotojus valdyti prekés Zenklo
komunikacijg per atitinkamai parinktus Zodzius, laikg kada paskelbti Zinute, grotazymes bei
kartais net zinutés turinj (Abidin, 2016). Nuomonés formuotojy sékmé remiasi tuo, kad jie

turi placiau nei vidutiniskai iSvystyta sekejy tinkla, kuris gali panaudotas siekiant nukreipti
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prekés zenklo Zinig i didesn¢ auditorija. Nuomonés formuotojo sukurtas tinklas su savo
auditorija yra grindziamas pasitik¢jimu del autentiSkos asmeninés nuomonés formuotojo

patirties ir ekspertiSkumo, ir $is pasitikéjimas suteikia patikimumo perduodamai Zinutei.

Socialiniy platformy atsiradimas atvéré galimybes savo srities entuziastams kalbéti su
tiksline auditorija, platinant unikaly turinj internete — nuotraukas, istorijas, pasidalijimus ir
rekomendacijas. Anks¢iau nuomonés formuotojy turinys apsiribojo tokiomis temomis kaip
mados ar gyvenimo biidas, taciau socialinéms platformoms pasizymint dideliu skaitmeniniu
skvarbumu nuomonés formuotojy rinkodara padaré Suolj ir jtraukiant tokias temas kaip
ekologija, tvarus gyvenimas, humoras, muzika, teisinés klausimai, interjeras ir t.t (Lou ir
Yuan, 2019). To pasekoje, prekés zenklai uzuot nukreipe reklamas savo tikslinei auditorijai
per tradicinius kanalus, kreipiasi | patikimus nuomonés formuotojus, kad Sie savo siekéjams
pateikty  rekomendacijas apie savo paslaugas ar prekes per savo patyrimo prizme (De
Veirman ir kt., 2017). Zinoma, partnerysté pasiteisina tik tokiu atveju jei nuomonés
formuotojas i$ tikryjy dalijasi prekés Zenklo vertybémis ir jsitikinimais, prieSingu atveju —
triksta autentiSkumo, o prekés Zenklas gali susidurti su krizine situacija kai transliuojamos

vertybés neatitinka jo nuostaty.

Svarbu pastebeti, kad nuomonés formuotojai yra tarsi galingi asmens prekeés zenklai,
teigiamai veikiantys su jais susijusiy organizacijy veikla. Per juos organizacijos gali formuoti
pirkimo jprocius, valdyti savo organizacijos komunikacija, bendrauti su tiksline auditorija.
Socialiniuose tinkluose komunikacija néra vienkrypte ir sekéjai tikisi jsitraukimo ir atsako bei
bendravimo, tuo tarpu organizacijoms svarbu issirinkti nuomonés formuotojus, kurie atitinka

ju skelbiamas vertybés ir organizacijos jvaizdj, kad lukesciai buty patenkinti.

Siekdami veiksmingos socialinés komunikacijos tarp savo tikslinés auditorijos
nuomonés formuotojai vis labiau orientuojasi | tokj komunikacijos kiirima, kuris stiprinty
patikimumg jais. Prie§ priimdami rekomendacijas, vartotojai ne tik ieSko internetiniy
atsiliepimy patikimumo, taciau taip pat ieSko Saltiniy, kuriais galéty pasitiketi, kurie jiems
patraukliis ar kompetentingi. Augant nuomonés formuotojy skaiciui bei jy pateikiamam
turiniui, galima teigti, kad asmeninés nuomonés formuotojo savybés vis labiau daro jtaka

vartotojams ketinimo pirkti procese.
1.3 Nuomonés formuotojy savybés, darancios jtaka vartotojo sprendimams

1.3.1 Nuomonés formuotojy patikimumas

Nuomonés formuotojai dazniausiai stengiasi puoseléti ir palaikyti patikima, saZininga
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ir teigiamga santykj su savo auditorija, o Sitaip veikdami, jy sekéjai sieja aukStesnj patikimumo
lygi su Saltiniu. Tyré¢jai pastebi, kad i§ svarbiausiy veiksniy priimant rekomendacijas — yra
Saltinio arba, kitaip, nuomonés formuotojo patikimumas (angl. trustworthiness) (Djafarova ir
Trofimenko, 2019; Weismueller ir kt., 2020). Patikimumas apibtidinamas kaip socialinés
ziniasklaidos nuomonés formuotojy orumas, tikéjimas (angl. believability) jais,
sgziningumas. Patikimumo savoka reiSkia pasikliovimg reklamuotoju ar atstovu, esancio
reklamoje (Phillips ir Dholakia, 1978; Ohanian, 1990). Hovland ir kt (1953) patikimuma
apibréez¢ i§ rekomendacijos skleidéjo pozicijos Sitaip: ,,pasitikéjimo laipsnis komunikatoriaus
ketinime perduoti teiginius, kuriuos jis laiko tinkamiausiais“, o tuo tarpu Gotlieb ir Sarel

(1991) patikimumga apibiidino kaip Saltinio norg pateikti pagristus ir neSaliSkus teiginius.

Pagrindinis priskyrimo teorijos principas yra tai, kad bet koks Saltinis, kuris
suvokiamas kaip $aliskas, bus atmestas (Kelley, 1973). Si teorija remiasi De Soto ir Kuethe
(1959) grupavimo schema, kurioje teigiama, kad simpatiSkumas (angl. likeability) ir
patikimumas atsiranda ir plinta grupése. Tokiu atveju, jei sekéjas pasitiki nuomonés
formuotoju, o nuomonés formuotojas teigiamai pristato preke, tai vartotojui ta preke taip pat
bus naudinga. Tai patvirtina ir Mowen (1980) pusiausvyros modelis, pasak kurio vartotojo-

prekeés santykis bus teigiamai paveiktas praneséjo patikimumo.

Moksline literatiira atskleidé, kad pagrindinis suvokiamas Saltinio patikimumo
veiksnys yra komunikacijos efektyvumas (Martin ir Lueg 2013; McKnight, Choudhury ir
Kacmar 2002), biitent dél Sios priezasties patikimumas Saltiniu buvo laikomas lemiamu
itikingjimo veiksniu (Smith, Menon ir Sivakumar , 2005). Kai Saltinis vertinamas kaip mazai
patikimas, jo auditorija susiauréja ir jo Zinutés nebus jtikinamos bei naudingos (Buda, 2003).
McGinnies ir Ward (1980) jau anksc¢iau tyré Saltinio patikimuma ir kompetencija norint
jvertinti kiekvieno i§ dviejy veiksniy poveikj Saltinio jtaigumui. Autoriai atskleid¢, kad
Saltinio, kuris yra patikimas ir yra ekspertas rekomendacija labiausiai pakeité¢ poziiirj.
Kadangi jtikinamumas ir naudingumas paprastai lemia elgesio poky¢ius, teigiama, kad
nuomonés formuotojas daro jtaka vartotojo elgesio pokyCiams labiau, kai Saltinio

patikimumas aukstas, nei tada, kai zemas (Bansal ir Voyer, 2000).

Pastaryjy mety tyrimai atskleidé, kad nuomonés formuotojy patikimumas uzima
svarby vaidmenj darant jtakg ne tik pozilriui, bet ir ketinimui pirkti. Seiler ir Kucza (2017)
bei Chao ir kt. (2015) nustateé, kad jei nuomonés formuotojas laikomas patikimu, tai, savo
ruoztu, skatina priimti rekomendacijg ir daro jtaka ketinimui pirkti. Nepatikimy nuomonés

formuotojy naudojimas rinkodaros strategijose gali ne tik nesugeneruoti naujy pardavimy, bet
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ir pakenkti prekés zenklo patikimumui ir padaryti nuomonés formuotojo argumentus

menkaverdiais.

Sekéjai yra linkg sieti patikimumg su nuomonés formuotoju, kai yra didesnis
suvokiamas nuomong¢s formuotojo ir sekéjo panaSumas, taigi labai patikimas $altinis labiau
jtikina nei maziau patikimas, darydamas jtaka sekéjy pozitiriui ir elgesio ketinimams
(Djafarova ir Trofimenko, 2019). Be to, lyginant internetinius ir tradicinius Ziniasklaidos
Saltinius, nuomonés formuotojai yra vertinami kaip patikimesni ir pateikiantys iSsamig ir
apgalvota informacija (Johnson ir Kaye, 2004) dél ju, kaip paprasty Zmoniy statuso (Audrezet,
Kerviler ir Moulard , 2018; Luoma-aho, Pirttimaki, Maity, Munnukka ir Reinikainen, 2019).
Socialiniai tinklai atvéré galimybe betarpiskai matyti nuomonés formuotojy gyvenimo
detales, kas leidzia sekéjams artimiau susipazinti komunikatoriais. Vartotojai gali pasilyginti
nuomonés formuotojo rekomendaciniy Zinuciy turinj su nuomonés formuotojo profiliu - tai
jgalina vartotojus aiSkiau suprasti kiek rekomendacija atitinkg profilj ir nuomonés formuotojo

gyvenimo bida, ir kiek juo gali pasikliauti.

Anot Sokolova ir Kefi (2020), nuomonés formuotojy patikimumg lemia nuomoniy
formuotojy kuriamas turinys. Anot autoriy, rekomendacijy turinys turéty biiti susijes su
prekés zenklo skelbiamomis vertybémis, nes patikimumas yra susijes su prekés ir nuomongés
formuotojo panaSumu. Nuomoneés formuotojams patariama j rekomendacijas jpinti asmeninés
informacijos (pvz. amziy, Seimynin¢ padét]), kad sekéjai galéty susitapatinti su nuomoneés
formuotoju ir juo pasitikéti (Matute, Polo-Redondo ir Utrillas, 2016). Tuo tarpu Chekima ir
kt. (2020) teigia, kad vartotojai mato nuomonés formuotojus kaip asmenis, panasius | save.
Nuomongs formuotojo deklaruojamos asmeninés savybes ir interesai turéty biiti panasis, kad
pasitikejimas bty aukstesnis - vartotojai atkreipia démesj j nuomonés formuotojo kalbésena,

gestus, vartojamus Zodzius, nuotraukas ir iesko ten savgs.

Apibendrinant galima sakyti, kad nuomonés formuotojo patikimumu siekiama pritapti
prie tam tikros grupés bei vadovautis joje vyraujanciomis normomis ir vengti atskirties — tai
leidzia nuomonés formuotojams auginti savo auditorijg ir tapti rinkodaros plany dalimi, o
vartotojams nuomonés formuotojy patikimumas leidzia priimti jiems naudingg informacija,
kuria gali pasikliauti. Tokiu biidu vartotojai jaucia patikimumg tieck nuomonés formuotoju,

tiek rekomenduojamomis prekémis per nuomonés formuotojo skelbiamas rekomendacijas.

1.3.2 Nuomonés formuotojy kompetencija

Pasitikéjimo Saltiniu modelis (Hovland ir Weiss, 1951) nurodo, kad rekomendacijos

efektyvumas taip pat priklauso nuo suvokiamos komunikatoriaus kompetencijos. Erdogan
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(1999) kompetencija apibréze, kaip laipsnj, kuriuo komunikatorius suvokiamas kaip patyres,
iSmanantis, kvalifikuotas ir, apskritai, tinkamas Saltinis. Ohanian (1990) kompetencija
apibiidino kaip tam tikra ziniy lygj, kuris reikalingas rekomendacijoms pagrjsti. D¢l Siy
priezasCiy prekés zenklai taip pat turéty teikti naudg ir verte, o ne tik pasinaudoti nuomonés
formuotojo turima auditorija ir galia (Uzunoglu ir Kip, 2014). Anot autoriaus, norédami
stiprinti rekomendacijos poveikj, prekés Zenklai turéty padéti nuomonés formuotojui stiprinti

santykij su savo auditorija ir patikimuma juo

— pateikti i$samig informacija apie rekomenduojamas prekes, apmokyti kaip naudotis
prekémis, bei nepamirsti sekéjy ir skelbti konkursus prizams laiméti. Vartotojai tikisi
informatyvaus ir faktus pateikiancio turinio, nuoseklaus bendravimo, prieinamumo,
draugiSkumo sekéju atzvilgiu, aktyvumo bei jsitraukimo — §ios nuomonés formuotojo savybés
padeda sukurti patikimo ir kompetentingo nuomonés formuotojo jvaizdj (Djafarova ir

Trofimenko, 2019).

Saltinis, demonstruojantis kompetencija, yra jtikinamesnes uz ta, kuris to nedaro
(Andersen ir Clevenger, 1963). Tai patvirtina ir Horai ir kt. (1974) teigdami, kad i§ tiesy
zmonés labiau linke sutikti su eksperty nuomonémis, nei su ne eksperty. Kompetencija yra
itraukta 1 Raven (1965) penkiy galiy rémus ir apibiidina jtakos darymo kitiems buda. Be to,
anot Mowen (1980) pusiausvyros modelio, komunikatoriaus patirtis padeda rySio su preke

suktrimui.

Vartotojai dazniau remiasi rekomendacijomis, kurias pateikia nuomonés formuotojai,
suvokiami kaip savo srities ekspertai (Yadav ir kt., 2013). Ekspertu paprastai laikomas
aukstos kvalifikacijos darbuotojas, todé¢l labiau linkes atlikti tikslius ir pagristus vertinimus.
Daugelis tyrimy atskleidzia, kad kompetentingi nuomonés formuotojai gali reikSmingai
paveikti vartotojy poziiirj | prekés Zenkla (Hayes ir Carr, 2015; Bergkvist ir kt., 2016).
Suvokiama nuomonés formuotojo patirtis veikia klienty pasitikéjima ir dél to daro jtaka jy
suvokiamam poziiiriui j patj nuomonés formuotojg ir ketinimg pirkti (Smith ir kt., 2005).
Pasak Weismueller (2020), nuomonés formuotojai gali turéti jtakos ketinimui pirkti del keliy
priezasCiy. Pirma, svarbu ar i§ nuomonés formuotojo galima tikeétis tam tikro lygio produkto
ar bendrinés patirties. Antra, svarbu ar nuomonés formuotojas gali buti vertingas Ziniy apie
pirkimo priémimo procesa Saltinis. Nuomonés formuotojy patirtis apibrézia ir numatoma jy
teikiamos informacijos vert¢ (Cheung ir kt. 2008). Ohanian (1990), Thompson ir Johnson
(2017) nustaté, kad sukaupta nuomonés formuotojo patirtis ir kompetencija daro jtaka

ketinimams pirkti, tad jei socialiniy medijy nuomonés formuotojai gali parodyti savo patirtj,
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zinias tam tikroje srityje per savo profilj ir rekomendacijas, tai grei¢iausiai turés jtakos

suvokiam prekés naudingumui vartotojo akyse.

1.3.3 Nuomonés formuotojy patrauklumas

Svarbis Saltinio pasitikejimo aspektai yra ne tik patikimumas ir kompetencija, bet ir
nuomonés formuotojo patrauklumas (angl. attractiveness). Erdogan (1999) patraukluma
apibrézia kaip pritarima, kuriuo Saltinis yra suvokiamas kaip madingas, seksualus ar grazus,
o Sokolova ir Kefi (2020) nuomoniy formuotojy patrauklumg apibrézia kaip tam tikra
simpatija rekomendacijos skleidéjui. Solomon (2002) patrauklumg apibreézé kaip nuomonés
formuotojo fizing iSvaizda, charizma, mégstamuma ir panasuma | vartotoja, taigi tai atliepia
Saltinio simpatiSkumga vartotojui. D¢l Siy priezasCiy kai vartotojai jaucia, kad nuomonés
formuotojas jiems yra pazjstamas ir jiems patinka, jie linkg §j Saltinj priimti kaip patraukly ir

patikimg (Ohanian, 1990).

Saltinio patrauklumo modelis teigia, kad jmonés j reklamos kampanijas pasitelkdamos
ypac patrauklius nuomonés formuotojus, gauna naudos i§ komunikatoriaus statuso ir fizinio
patrauklumo jtakos (Friedman ir Friedman, 1979, Singer, 1983). Vis dél to mokslinés
literatiiroje Saltinio patrauklumo konstruktai neapsiriboja tik fiziniu patrauklumu, taciau
apima ir kitas dimensijas kaip Zinomumas, mégstamumas, charizmatiSkumas (McGuire,
1985). Manoma, kad patrauklumas apima ir Saltinio intelektualinius igiidzius, asmenybe ir
pati gyvenimo buda (Erdogan, 1999), o Choi ir Rifon (2007) teigé, kad nuomonés formuotojy

pripazinimas ir populiarumas daro juos patraukliais, neatsizvelgiant j jy tikraja fizing iSvaizda.

Lim ir kt (2017) nustaté teigiama rySj tarp nuomones formuotojo patrauklumo ir
vartotojo poziiirio i preke, o Kahle ir Homer (1985) ivardino patrauklumg kaip pagrindinj
veiksnj lemiantj, Zmoniy turin¢iy didelj pasekéjy rata, pritarimo jtakg vartotojy pirkimo
elgsenai. Siekdami pagerinti prekés Zenklo atpazjstamuma per nuomonés formuotojus, prekés
zenklai sutelkia démesj tai, kad jy prekés Zenklas biity suvokiamas kaip patrauklus jy
potencialiems vartotojams (Zhang, Moe ir Schweidel., 2017), nurodydami, kad socialinés
ziniasklaidos nuomonés formuotojy patrauklumas vaidina svarby vaidmenj uZtikrinant ne tik
nuomonés formuotojo, bet ir prekés ZzZenklo patrauklumag vartotojui. Ir nors Saltinio
patrauklumo modelio argumentai buvo patvirtinti ne vieno tyréjo, taciau, kai kurie
mokslininkai teigia, kad fiziniam patrauklumui buvo suteikta didesn¢ jtaka, nei tai galima
paremti empiriSkai (Caballero ir kt, 1989; Bower ir Landreth, 2001). Bower ir Landreth
(2001) nustaté, kad patraukliis modeliai néra pats efektyviausias pasirinkimas visoms su

patrauklumu susijusiy produkty kategorijoms, tad svarbu toliau atlikti tolimesnius tyrimus
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Sioje srityje, kad galétuméme patikslinti Saltinio patikimumo jtaka vartotojo sprendimams.

Apibendrinant nuomonés formuotojy patrauklumo savoka, svarbu pabrézti, kad
patrauklumas suvokiamas ne tik kaip fiziné asmens iSraiSka, ta¢iau ir vidiniai asmenybés
aspektai - charizma, mégstamumas, asmenybés simpatiSkumas. Mokslinéje literattiroje
pastebima, kad patraukliis nuomonés formuotojai formuoja patraukly prekés Zenklo jvaizdj

rekomenduodami jj, taciau tai galioja ne visose produkty kategorijose.

1.3.4 Nuomonés formuotojy ir prekiy suderinamumas

Be nuomonés formuotojy savybiy, kaip galimy jtaka daranciy veiksniy vartotojy
ketinimams, svarbus nuomonés formuotojo — prekés suderinamumas, kuris pazymi panasumo
laipsnj tarp dviejy objekty ar veikly. Suderinamumo principas tvirtina, kad sutampanti
informacija yra lengviau jsimenama ir paveikesné, nei nesuderinta (Kim ir Kim, 2020).
Tiksliau, suderinamumas gali uzmegzti tvirtesnj asociatyvinj ry$j ir toliau generuoti geresnj
poziiirio prieinamumg (Till ir Busler, 2000). Nuomonés formuotojy rekomendacijose,
suderinamumas taikomas siekiant jvertint tinkamumga tarp komunikacijos Zinutés skleidéjo ir
rekomenduojamos prekés ar paslaugos (Till ir Busler, 2000). Saltinio ir prekés
suderinamumas kyla i$ atitinkamy asmens charakteristiky nuoseklumo ir atitinkamy prekés
atributy (Misra ir Beatty, 1990). Kitaip tariant, nuomonés formuotojas, kurio asmeninés

savybés atitinka produkta — gali sukurti auksta asociacijos lygi.

Nuomonés formuotojo ir prekés suderinamumas labai svarbus nuomonés formuotojy
zinutés pritarimui ir reklamos efektyvumui (Hunt, 1998). Sékminga nuomonés formuotojy
patvirtinta produkty asociacija pagerina produkty vertinima ir pacig rekomendacijg (Fleck,
Korchia ir Le Roy, 2012). Tai paaiskina suderinamumo hipotezé, kuri teigia, kad jei zinute
perduoda su produktu savo atributais atitinkantis asmuo, tai gali suteikti daugiau teigiamy
rezultaty veikiant vartotojo pozitri (Kamins, 1990). Mokslingje literatiiroje teigiama, kad kai
nuomonés formuotojo suvokiama patirtis atitinka produkta, tai padidina prekés naudinguma
ir ketinimg rekomenduojamg preke pirkti (Till ir Busler, 2000, Fink ir kt 2004). Be to,
nuomonés formuotojai, kurie rekomenduoja prekes, kurie neatitinka jy profilio, laikomi

maziau patikimais (Dwivedi ir Johnson, 2013).

Skelbiant rekomendacijas socialiniuose tinkluose, suderinamumas tarp prekés ir
nuomonés formuotojo tampa ypatingai svarbiis, nes tikimasi, kad vartotojai rekomendacija
supras kaip asmeninj turinj, o ne tikslingg rinkodarg (Kim ir Kim, 2021). Pastebima, kad jei
zinuté nuomonés formuotojo profilyje yra sarySinga ir jj atitinka, tuomet vartotojas maziau

prieSinasi pateiktai informacijai ir lengviau priima rekomendacija (Cramer, 2015). Prekés
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zenklams bty pravartu rekomendacijoms rinktis socialiniy tinkly nuomonés formuotojus,

kurie turi vientisg, ekspertiskai vedama profilj.

Ankstyvieji tyrimai parodé, kad komunikacijos Saltinio efektyvumas skiriasi
priklausomai nuo prekés (Friedman, ir Friedman, 1979). Tyrime, kuriame dalyvavo vyry ir
motery modeliai susieti su skirtingy kategorijy produktais, pastebéta, kad poveikis skyrési
priklausomai nuo prekés (Kanungo ir Pang, 1973). Tyrime iSry$kéjo, komunikacijos Saltinio
ir prekés nesuderinamumai, kurie tam tikrais atvejais lémé, kad komunikacijos Zinuté
vartotojams nebuvo vertinga ir neturéjo jtakos jy ketinimams. Remiantis Siuo pavyzdziu,
s¢kminga rekomendacija biity laikoma, jei maisto blogeris rekomenduoty maisto produktus,

o kosmetikg - visazo ekspertas, bet ne atvirksciai.

Apibendrinant galima teigti, kad, siekiant didesnio rekomendacijos naudingumo, itin
svarbu, jog prekés jvaizdis biity atitinkantis pasirinkto nuomonés formuotojo jvaizdj, arba
kitaip tariant, kad parinktas nuomonés formuotojas turéty rekomenduojamo produkto atributy
ir atitikty rekomenduojama prekés zenklg ne tik iSorine iSvaizda, bet ir vidine charizma bei

bendru jvaizdziu.
1.3.5 Nuomonés formuotojo gebéjimas pateikti argumentuotas rekomendacijas

Argumento kokybé apibudina tam tikra jtikinamaja galia, kuri yra uZzkoduota nuomonés
formuotojo rekomendacijose. Tai atspindi vartotojy suvokimg apie tai, kaip rekomendacijoje
pateikti argumentai geba jtikinti (Bhattacharjee ir Sanford 2006), pritraukti sekéjy démesj bei
sukelti palankias pazinimo reakcijas (Coulter ir kt, 2004). Petty, Priester ir Brinol (2002)
argumentg apibrézia kaip informacijos dalj, kuri yra svarbi nustatant tikraja uzimama pozicija, o
Amblee ir Bui (2014) teigia, kad argumento kokybé sgveikoje su sekéjais ir nuomonés formuotoju
daznai suregeneruoja patarima, kuris gali biit prilygintas kvalifikuoto ir autoriteta turincio

Zmogaus patarimui.

Vartotojai ieSko nesSaliSkos ir objektyvios informacijos apie preke, kad buty galima
racionaliai nuspregsti savo ketinimus (Wang ir Benbasat, 2007). Teigiami atsiliepimai apie preke
daznai patvirtina vartotojy pirminius jspiidziai ar iSankstinius likescius (Wickens ir Hollands,

2000), o neigiama apzvalga yra labiau jtaigi (pvz., Lee ir kt., 2009), nei teigiama.

Naujausi tyrimai tiria komunikatoriaus patikimumo jtaka praneS§imo supratimui ir
pasitelkia manipuliavimg argumento kokybe, kad nustatyty skirtumus rekomendacijose (Priester
ir Petty (2003). Kai vartotojas susiduria su zinute, kuri puikiai iStobulinta, argumento kokybé¢ turi

didesn¢ jtaka jo pozitriui lyginant su zinute, kurioje informacijos nepakanka. Nors rinkodaros
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specialistai niekada tikslingai nenaudoty nepagristos informacijos reklaminiuose praneSimuose,
taciau ankstesniuose tyrimuose atliktos manipuliacijos argumento kokybe rodo skirtumus tarp

pranesimo kokybés vertinimo.

Ankstesni tyrimai nustate, kad vartotojai apgalvoja praneSime pateikty argumenty ir
informacijos pagristumg. Tokie svarstymai daro jtaka vartotojy suvokimui apie preke,
komunikacijos $altinj bei prekés Zenklg (Shin ir kt. 2017). Labiau tikétina, kad rekomendacijos
pagristos stipriais argumentais bus pripazintos kaip faktiskai teisingos. Taigi, esant didelei
informacijos detalizavimo tikimybei, argumenty kokybé yra stiprus pozitirj lemiantis veiksnys
(Hur ir kt., 2017). Be to, svariis argumentai praneSime tarnauja kaip pagrindas pranesimo
supratimui, nes Sitaip padidinamas praneSimo aktualumas ir naudingumas (Bhattacharjee ir

Sanford 2006).

Apibendrinant galima teigti, kad, siekiant palankesnio poziiirio j rekomenduojama
preke, itin svarbu, jog nuomonés formuotojo rekomendacija blity pagrista stipriais
argumentais ir papildyta informacija, kuri vartotojui gali buti esminé. Kitaip sakant, svarbu,
kad nuomonés formuotojo pateikta informacija leisty vartotojui nesuabejoti Zinute, mat ji
veikia kaip veiksnys, kuris prisideda formuojant vartotojy poziiiri apie preke, tad kuo
silpnesni argumentai, tuo didesné tikimybé, kad vartotojo poziiiris i rekomenduojama preke

bus neutralus arba silpnas.
1.4 Suvokiamas rekomenduojamos prekés naudingumas vartotojui

Nuomoneés formuotojy sekéjai priimdami informacija i§ nuomonés formuotojo
pereina tam tikrg sprendimo priémimo procesg. Vieny informacijos priémime $is procesas
greitas, nes tiek nuomonés formuotojai, tiek prekés esancios rekomendacijose yra pazjstamos,
kity — ilgesnis ir reikalaujantis didesnio jsitraukimo bei apsvarstymo. Rinkodaros srityje
svarbu identifikuoti veiksnius, leidziancius sekéjui suprasti, kad rekomendacija yra naudinga
vartotojui tam, kad galétume suprasti kokiu biidu galima teigiamai paveikti vartotojo ketinima

pirkti.

Suvokiamas rekomendacijos naudingumas apibréziamas, kaip ,laipsnis, kuriuo
socialinés medijos vartotojas mano, kad nuomonés vartotojo rekomendacijos priémimas
sustiprinty jo ketinimg pirkti elektroningje parduotuvéje (Serman ir Sims, 2020), tuo tarpu,
Mudambi ir Schuff (2010) rekomendacijos naudingumg apibrézia kaip suvokiamag vertés
matg, priimant pirkimo procesa. Kiti autoriai papildo, jog rekomendacijos naudingumas gali

buti iSreiskiamas per turinj (Weismueller ir kt., 2020; Willemsen, Neijens, Bronner ir Ridder,
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2011). Pastebima, kad rekomendacijos naudingumas yra dalis Zmogaus poreikiy, kuris

formuoja prekés identitetg ir nuo kurio gali priklausyti vartotojo pasirinkimas pirkti ja.

Socialiniuose tinkluose vartotojai seka Zmonés panaSius j save tam, kad gauty
informacijos, kuri jiems yra naudinga. Hsu ir kt. (2013) atliktas tyrimas pastebi, kad vartotojai
priima rekomendacijas geriau tada, kai sekéjai yra panasis | nuomonés formuotojus. Kitaip
tariant, tai reiSkia, kad nuomonés formuotojai supanaséja i savo sekéjus ir rodo jprastus
asmeninio gyvenimo aspektus i juos jtraukiant rekomendacijas. Nuomonés formuotojai yra
tarsi tolimi draugai sekéjui, su kuriais lengva pasitarti norint priimti sprendima (Djafarova ir
Trofimenko, 2019). Sitoks mastymas daZniausiai kyla tada, kai nuomonés formuotojai
asmeniskai kreipiasi i savo sekéjus savo rekomendacijose ir suasmeninta Zinute tiesiogiai
jiems perduoda turinj (Erz ir Christensen 2018; Gannon ir Prothero 2018). Nuomonés
formuotojy rengiamos apklausos, tiesioginés transliacijos, kuriy metu aptarinéjami produktai
ar net iSbandomos prekés kartu su sekéjais stiprina rekomendacijos naudingumo svarbg
rekomendacijos priémimo procese. Kuo stipresnius argumentus rekomendacijose nuomoneés
formuotojai pateikia — pavyzdziui, kokia kaina, kur galima jsigyti, ar paprastas naudojimas

bei priezitra — tuo didesné tikimybé, kad susidoméjimas rekomenduojama preke iSaugs.

Asmenys gali iSsiugdyti jsitikinimus remdamiesi informacija ar normatyvine praktika
i§ grupés ar bendraamziy (Hsu ir kt., 2013). To pasekoje, nuomonés formuotojy sekéjy
jsitikinimus gali lemti grupé Zmoniy, kurioje yra apsupti internetinéje erdvéje. Reikia
pastebéti, kad sekejai labiau tiki nuomonés formuotojais nei prekés Zenklais, nes jie juos
suvokia kaip tam tikrus ekspertus bei turinius kompetencija jvertinti preke, bet
nesidomincius produkto pardavimu (Chatterjee, 2011), taciau, pasak Shi ir Wojnicki (2014)
atlikto tyrimo vartotojai link¢ maziau tikéti nuomonés lyderiy rekomendacijomis, kai
supranta, kad informacija yra reklama, o ne spontaniska apzvalga. Galima pastebeti, kad
tirlant nuomonés formuotojy rekomendacijy naudingumg daugiausia démesio skiriama
turiniui, taiau Zymiai maziau démesio skiriama nuomonés formuotojy savybéms,

lemianc¢ioms koks tas turinys bus.

Anot Hsu ir kt (2013) atlikto tyrimo, blogos reputacijos nuomonés formuotojo
suvokiamas rekomendacijy naudingumas turi didesn¢ jtakg apsisprendimui pirkti — vartotojai
ypatingai nevertina pateiktos informacijos ir jos nepaisys, taCiau jei vartotojai mano, kad
rekomendacija naudinga — jie ja priims ir i§siugdys teigiama pozitrj ir didesnj ketinimg pirkti
internetu. Serman ir Sims (2020) nustaté, kad suvokiamas rekomendacijy naudingumas daro

itaka skaitytojo ketinimams pirkti, kai jis priima nuomonés formuotojy patarimus, o Martinez-
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Lopez ir kt. (2020) pataria nesutelkti démesio ; komercinj pasitilyma, o verciau i tai — ko siekia
sekejai — s3gziningos ir naudingos nuomongs, padedancios priimti pirkimo spendimus. Hsu ir
kt. (2013) pastebi, kad, jei nuomonés formuotojo sugeneruotas turinys yra patikimas ir
naudingas, tai paveiks turinio skaitytojy elgseng apsiperkant. Kadangi internetin¢ veikla néra
paremta bendravimu akis j akj, vartotojams reikalingos naudingos ir patikimos Zinutés, kurios
padéty suprasti reklamuojamas prekes ir padéty apsispresti priimti sprendimg ar preke pirkti.
Suvokiamas rekomendacijos naudingumas Siame darbe apibréziamas, kaip ,,laipsnis, kuriuo
socialinés medijos vartotojas mano, kad nuomonés vartotojo rekomendacijos priémimas

sustiprinty jo ketinimg pirkti* (Serman ir Sims, 2020).

Sussman ir Siegal (2003) pasitlytas informacijos priemimo modelis aiskina, kaip
asmenys priima informacija ir tokiu budu kei¢ia savo ketinimus ir elgesj socialinése
platformose (Sussman ir kt., 2003). Sis modelis apima keturis komponentus: argumento
kokybe, Saltinio patikimuma, informacija naudingumg bei informacijos priémima (1
paveikslas). Remiantis $iuo modeliu vartotojai informacija apdoroja informacija dviem
skirtingais buidais: centriniu (angl. central route) arba periferiniu (angl. peripheral route). Jei
vartotojas apdoroja informacija centriniu biidu (argumento kokybé - informacijos
naudingumas - informacijos priémimas), tai vertindami objektus vartotojai pirmenybe teikia
stipriems ir pagristiems argumentais (Petty ir Cacioppo, 1986). Jei vartotojas apdoroja
informacija periferiniu budu (Saltinio patikimumas - informacijos naudingumas - informacijos
priémimas) vadinasi, vartotojas telkia démesj ne i turinio kokybe, o i pati informacijos $altinj
ir jo patikimumg. Remiantis informacijos priémimo modeliu, informacijos naudingumui
jtakos gali turéti du komponentai: arba Saltinio (socialinio tinklo) patikimumas arba

nuomonés formuotojo gebéjimas pateikti pagristus argumentus.

1 paveikslas

Informacijos priemimo modelis

Argumento kokybé

Informacijos naudingumas ]—{ Informacijos priémimas }

Saltinio patikimumas

Saltinis: Sussman ir Siegal, 2003.
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Poreikis prekés naudingumui gali biiti patenkinamas keliais biidais — tiek materialiais,
tiek nematerialiais. Asmenis motyvuoja siekti rekomendacijos naudingumo Sie aspektai —
noras gauti ekspertiskg nuomong ir argumentuotg informacijg, kurig remiantis, vartotojas
galéty priimti pirkimo sprendimus. Tokiy motyvy vedini siekéjai ieSko nuomonés formuotojy
panasiy | save arba tokiy, kuriy ekspertiSkumo sritimis domisi. Literatiroje taip pat
atkreipiamas démesys, kad naudingumas yra daznai perteikiamas ne tik per funkcines
rekomendacijy savybes kaip teksta ar pateiktus argumentus, bet ir per neapciuopiamas

simbolines charakteristikas kaip pacios platformos, kurioje komunikuojama, patikimuma.

Prekés Zenklai bendradarbiaudami su nuomonés formuotojais daznai kelia aukstus
lukescCius pastariesiems, kad jie teigiamai paveikty vartotojy sprendimy priémima, taciau
reciau susimasto apie tai, kokig vietag uzima jy nuomoneés formuotojy pasirinkimas. Bitent
pastarieji jgalina prekés Zenklo ar produkty pristatyma lipos i§ liipy metodu, tad ypatingai
svarbu renkantis nuomonés formuotoja reklaminéms kampanijoms jvertinti jo asmenines
savybes - ar jis pakankamai turi Ziniy reklamuoti produkta, ar jo profilis vientisas ir remiasi
patirtimi ir kompetencija, koks nuomonés formuotojo jvaizdis ir visgi — kas jo tikslin¢

auditorija.

1.5 Socialiniy tinkly vartotojy ketinimas pirkti funkcinius maisto produktus

Ketinimas pirkti yra viena i§ pagrindiniy rinkodaros literatiiroje nagrin¢jamy sgvoky.
Ketinimas pirkti apibréziamas kaip noras jsigyti preké ateityje (Cheung ir Thadani, 2012).
Santykis tarp ketinimo pirkti ir faktinio elgesio, kai preké jsigyjama, remiasi tuo, kad
vartotojai priima sprendimus remiantis turima informacija (Nunes, Ferreira ir kt, 2017). Taigi
vartotojy ketinimas pirkti yra neatsiejamai lemiantis jy faktinj elgesi (Ajzeb ir Fishbein,
1980).

Viena dazniausiai naudojamy teorijy, aiSkinanciy vartotojo elgseng — planuoto elgesio
teorija (Ajzen, 1991). Si teorija grindZia, kaip vartotojo poziiiris daro jtakg ketinimams bei

elgsenai (Zr. 1 paveikslélis). Autorius iSskiria tris veiksnius, kurie gali daryti jtaka elgsenai:

1. Elgsenos jsitikinimais. Sie jsitikinimai priklauso nuo asmens pozidrio, vidiniy
vertybiy ir nurodo laipsnj, kuriuo asmuo palankiai arba nepalankiai vertina atitinkama
elgesj.

2. Subjektyvios normos. Sie jsitikinimai yra suformuoti aplinkos, kultiiros, supanéiy
zmoniy ir kity iSoriniy veiksniy, kurie reiskia tam tikra spaudima atlikti arba neatlikti

veiksmo.

24



3. Elgesio kontrolé. Sie jsitikinimai nusako tam tikra kontrolés laipsnj, kuris nurodo tam
tikra lengvuma arba sunkuma veiksma atlikti. Cia atsispindi praeities patirtys bei

numatomos kliatis bei sunkumai.

2 paveikslas

Planuoto elgesio teorija

4 I

Elgsenos jsitikinimai
-
-~

Subjektyvios normos Ketinimas Elgesys
-~ J o J
e

Galios jsitikinimai

- J

Saltinis: Ajezen (1991)

Pagal $ig teorija, kuo palankesnis yra poziiiris ir jsitikinimai, tuo didesné tikimybé,

kad vartotojas ketins atitinkamai elgtis ir priims tg elgseng.

Vartotojas savo sprendimus gali gristi skirtingais sprendimo priémimo modeliais.
Daznu atveju prekiy pasirinkimas vyksta dél hedoniniy prieZasciy - pasitenkinimas juslinémis
savybémis (pvz., geras skonis) ir utilitariniy (pvz., pazaboti alkj, i§likti sveikiems) (Batra ir
Ahtola, 1990). Analizuojant maisto prekiy pasirinkimus, utilitariniy prekiy jsigijimas
paprastai jtraukia patogumg, maistingumg bei kitus su sveikata susijusius atributus, kai
hedoniniy prekiy pasirinkimg dazniausia lemia juslinés savybés, susijusios su skoniu ir
malonumu ( Lusk ir Briggerman, 2009). Hedoninés naudos sutelkia démesj | malonuma,
gaunama 1§ maisto, o utilitarinés, prieSingai, nauda yra pagrista instrumentinémis
funkcijomis, tokiomis kaip maza kaina, maZzas kalorijy kiekis ar didelé¢ maistiné verté (Fuljahn
and Moosmayer, 2011). Dauguma prekiy kategorijy siekia vartotojams suteikti hedoniniy ir
utilitariniy privalumy derinj, bet, nepaisant to, prekés vis vien klasifikuojamos kaip

hedonings, arba kaip utilitarinés.

Gana mazai nagrinéta prekiy kategorija yra funkcinis maistas. Sios prekiy kategorijos
rinkodara yra stipriai grista nauda sveikatai (Urala ir Lahteenmaki, 2006), taciau vartotojui
sveikatingumas yra tik vienas vertinimo kriterijy tarp kity — kainos, malonumo bei atpazinimo

( Urala ir Lahteenmaki, 2003). Reikia pastebéti, kad funkcinio maisto sagvoka pirmiausia yra



utilitarinio pobtidZio, mat komunikacija skirta vartotojams, kuriems sveikata ir mityba yra
svarblis maisto pasirinkimo kriterijai (Nystrand ir Olsen, 2020). Sveikatos svarba renkantis
maistg yra pagrindinis motyvas, kuris teigiamai susij¢s su pozitriu j funkcinj maistg (Hauser,
Nussbeck ir Jonas, 2013). Be to, vartotojai ryZtas mokéti daugiau uz funkcinj uzkandj (lyginant
su jprastinés vertés uzkandziu) skiriasi priklausomai nuo maistinés produkto vertés

(Pappalardo ir Lusk, 2016).

Santykis tarp pozitirio ] rekomenduojama preke ir ketinimo pirkti yra pastebétas ne
viename moksliniame straipsnyje. Chang, Cheung ir Lai (2005) nustaté, kad pozitris turi
didele jtaka ketinimui pirkti, ta taip pat patvirtina Hsu ir kt (2013), kuris atskleidé, kad
teigiamas poziiiris gali paveikti asmeny ketinimg pirkti internetin¢je aplinkoje. Nuomonés
formuotojai formuoja poziiirj (1) didinant asmeninj prisiriSimg prie prekés, skatinant jos
hedoning verte, ir (2) teikiant funkcing informacija apie preke, skatinant jos utilitaring verte
(Lin ir kt., 2018). Pastebima, kad abu vertés tipai (tiek utilitarinis, tiek hedoninis) gali veikti

kartu, kad padidinty ar sumazinty bendrg prekés vertg vartotojui.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojai dazniausiai sprendimus grindZia planuoto
elgesio teorija, kai ketinimg pirkti veikia skirtingi veiksniai. Vienas i§ veiksniy — vartotojo
sprendimo priémimo stilius, kuris atspindi pagrindines vartotojo vidinj pasaulj, skirtingus
poreikius bei siekiamg nauda. Mokslingje literatiroje, pastebima, kad funkcinio maisto
vartojimas siejamas su utilitariniu prekiy vartojimu, o teigiamas poziiiris ] rekomenduojama
preke, kuris daznai biina nulemtas iSoriniy dirgikliy, gali paveikti vartotojy ketinima pirkti.

Atsizvelgiant | tai, turi biiti formuojama rinkodaros strategija.
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2.NUOMONES FORMUOTOJU SOCIALINIUOSE TINKLUOSE
SAVYBIU ITAKOS VARTOTOJU KETINIMUI PIRKTI TYRIMO
METODIKA

2.1 Tyrimo tikslas, konceptualus modelis ir keliamos hipotezés

Atlikta mokslinés literatiiros analiz¢é atskleid¢, kad nuomonés formuotojy atsiliepimai
naudojami siekiant padidinti tam tikrai prekei skiriama démesj, paskatinti jo pardavimus.
Nuomonés formuotojai yra realius gyvenimus gyvenantys asmenys, tad jmonés negali
kontroliuoti jy elgesio, o Siuo atveju — kyla rizika, kad tam tikri nuomonés formuotojo
veiksmai sukels nebiitinai teigiama pozilir] | jo rekomenduojamg preke (De Veirman ir
kt.2017). D¢l Sios priezasties svarbu jvertinti kokia jtakg nuomonés formuotojo asmeninés

savybés turi pozitiriui ] rekomenduojamg preke ir ketinimg pirkti.

Tyrimo tikslas — nustatyti nuomoniy formuotojo-eksperto ir nuomoniy formuotojo
zinomo zmogaus savybiy jtaka vartotojy suvokiamam naudingumui ir ketinimui

pirkti funkcinius maisto produktus.

Tyrimo modeliui sudaryti buvo pasitelktas Sussman ir Siegal (2003) informacijos
priémimo modelis sutrumpintai vadinamas IAM (angl. information adoption model) bei

Ajzen (1991) planuoto elgesio teorija.

Informacijos priemimo modelis paaiskina kaip vartotojai yra veikiami informacijos
tarpininkaujant komunikacijos platformoms, tad jis daznai taikomas eWOM tyrimams
(Cheung ir kt., 2008; Cheung, Luo, Sia ir Chen, 2009). Kadangi $is tyrimas sutelktas i eWOM
socialinése platformose, kai rekomendacija sklinda i§ nuomonés formuotojo | vartotojy
ekranus, Siam tyrimui tinkama naudoti informacijos priémimo modelj. IAM komponentai
naudojami Siame tyrime yra informacijos patikimumas, informacijos naudingumas ir

informacijos priémimas.

Planuoto elgesio teorija (Ajzen, 1991) dazniausiai pasitelkiama siekiant iSsiaiSkinti
vartotojy elgesj. Tyr¢jas 1. Ajzen (2006) pastebi, kad asmens veiksmai kyla, remiantis trijy tipy
jsitikinimais: elgesio, normatyviniais ir kontrolés. Pastebima, jog elgesio jsitikinimai daro jtaka
asmens poziiiriui, normatyviniai jsitikinimai — subjektyvioms normoms, kontrolés jsitikinimai —
suvoktai elgesio kontrolei (Ajzen, 2006). Siame darbe analizuojami daZniausiai moksliniuose
darbuose tyrin¢jami esminiai teorijos komponentai: poziliris, subjektyvios normos bei elgsenos

jsitikinimai.
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Tyrimui papildyti remiamasi Kamins (1990) suderinamumo hipoteze (angl. matchup
hypothesis), kuri teigia, kad komunikacija yra efektyvesné, kai suderinamumas tarp
komunikatoriaus ir rekomenduojamo prekés yra aukstas. Nuomonés formuotojo jvaizdis
turéty atitikti preke, kad buty uztikrintas informacijos naudingumas (Kamins ir Gupta, 1994).
Ankstesni tyr¢jai patvirtino suderinamumo hipotez¢ (Kamins, 1990, Till ir Busler, 2000),
taciau yra kity tyréjy prieStaringy rezultaty, kurie teigia, kad nedidelis ar visiSkas neatitikimas
gali biiti toks pats veiksmingas poziiirio formavimui bei ketinimui pirkti kaip suderinamumo
buvimas (Torn, 2012; Dahlen ir kt. 2008). Siuo darbu norima prisidéti prie jau egzistuojandiy

tyrimy ir atlikti tolimesnj suderinamumo hipotezés nagrinéjima.

3 paveikslas

Konceptualus tyrimo modelis

NF
kompetencija

H1 H6

NF patikimumas

H . NF patrauklumas [H8

Nuomonés Suvokiamas prekeés | HI2 Pozitris j s
fom'luoto_]o w : naudingumas rekomenduojama \i Ketinimas pirkti
tipas NFir HY preke
rekomenduojamos H
HS prekes —
suderinamumas | H! HIl Draugy pozitris §
funkcinj maistg
HI5
Rekomendacijos Pasitikéjimas Elgsenos
kokybeé socialiniais tinklais isitikinimai

Saltinis: sudarytas autorés remiantis Ajzen (1991) ir Sussman ir Siegal (2003).

Mokslines literatiiros apzvalga, susijusi su Saltinio kompetencija rodo, kad praneSimo
naudingumas didéja didéjant Saltinio kompetencijai (Ohanian, 1990), o naujausieji
tarpasmeninio ir eWOM komunikacijos tyrimai rodo, kad eksperty pranesSimai daZniausiai
suvokiami kaip turintys didesng verte ir naudg ( Willemsen ir kt. 2011; Slevert ir Jacob, 2013).

Siuo pagrindu idkeliama H1 hipotezé.

H1 Nuomonés formuotojas - ekspertas suvokiamas kaip kompetentingesnis, nei nuomonés

formuotojas - Zinomas Zmogus.

Nuomonés formuotojai paprastai reklamuoja produktus autentiSkomis bei tikroviskomis
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aplinkybémis, o tai gali padidinti patikimumo suvokimg lyginant su Zymiais Zmonémis.
Uzunoglu ir Kip (2014) nustateé, kad nuomonés formuotojai atrodo patikimi, nes skelbdami apie
tam tikrus prekiy zenklus jie parodo, kad patys iSbandé produktus, o Zhu ir Tan (2007) teigia,
kad kai nuomonés formuotojai rekomenduoja produkta, vartotojai linke manyti, kad produktas
tikrai pasizymi teigiamoms savybémis, nei tuo atveju, kai rekomendacijai yra naudojamas

Zymus Zmogus.

H2 Nuomonés formuotojas - ekspertas suvokiamas kaip patikimesnis, nei nuomonés

formuotojas - Zinomas Zmogus.

Nuomongés formuotojo patrauklumas yra glaudziai susijgs su nuomonés formuotojo
i8vaizda, taciau neapsiriboja ja ir apima tiek nuomonés formuotojo panaSuma, familiaruma
bei simpatiSkuma (S.Tengal ir kt., 2017). Kiecker ir Cowles (2001) familiarumg apibrézia
kaip tam tikrg jtvirtintag komforto rysj, kai zinutés gavéjas jauciasi patogiai kontakte su
Saltiniu. Tarp nuomonés formuotojo ir vartotojo galima pastebéti distancijos nebuvima, nes
vyksta betarpiskas bendravimas (Hussain ir kt., 2017), kai, tuo tarpu, tarp Zinomo Zmogaus ir
vartotojo pastebimas didesnis atitolimas. Nagrinéjant nuomonés formuotojo savybes, keliama
H3 hipotez¢ ir manoma, kad nuomonés formuotojas suvokimas kaip patrauklesnis nei

Zinomas Zmogus.

H3 Nuomonés formuotojas - ekspertas suvokiamas kaip patrauklesnis, nei nuomonés

formuotojas - Zinomas Zmogus.

Nuomonés formuotojai daznai save jvardija save kaip tam tikros dominancios srities,
pavyzdZziui, maisto gaminimo, atstovus, ir reguliariai dalijasi informacija apie produkta su savo
sekéjais (Balog ir kt., 2008). Vartotojams gali buti lengviau nustatyti asociatyvy rysj tarp prekés
ir nuomonés formuotojo lyginant su jZymybémis, kurie dalijasi prekiy rekomendacijomis
neatitinkan¢iy jy specializacijy, tad keliama hipotezé, kad nuomonés formuotojo ir prekeés

suderinamumas aukStesnis kai rekomendacija transliuojama eksperto.

H4 Nuomonés formuotojo - eksperto ir prekés suderinamumas aukstesnis, nei nuomonés

formuotojo — Zinomo zmogaus.

Vartotojai yra labiau linke jsiklausyti | pateiktas rekomendacijas, kai jie gali
susitapatinti su rekomendacijg i$sakanc¢iu asmeniu (Warner, 2018). Tuo tarpu nuomonés
formuotojai — Zinomi Zmonés daznu atveju yra suvokiami kaip jzymybés, tad vartotojai
sunkiau su jais autentiS$kai mezga ry$i. Be to, A. Yoon ir kt. (2019) i8siaiskino, kad Zinutes,

perteikiancios objektyvig ir logiska informacija, yra veiksmingesnés nei tos, kurios rodo
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emocijas ar jausmus. Nuomonés formuotojai - ekspertai daznai savo rekomendacijomis
remiasi savo ekspertiSkumu srityje, kai tuo tarpu nuomonés formuotojai - Zinomi Zzmones -

savo asmenine patirtimi, tad Siuo pagrindu H5 hipotez¢ buvo iskelta.

HS5 Nuomonés formuotojo — eksperto rekomendacijos kokybé vertinama geriau, nei

formuotojo — Zinomo zmogus.

Sussman ir Siegel (2003) nustate, kad kompetentingas Saltinis turi teigiamos jtakos
informacijos naudingumui. Kai vartotojai eina apsipirkti ir susiduria su informacija, kurios jie
nesupranta, jie dazniausiai pasikliaus asmenimis, turin€iais daugiau specialiy ziniy jvertinti
Siy produkty naudinguma (Zhu ir kt., 2016), tad keliama hipotezé, kad nuomonés formuotojo

kompetencija turi teigiamg poveikj suvokiamam prekés naudingumui.

H6 Nuomonés formuotojo kompetencija turi teigiamq poveikj suvokiamam prekés

naudingumui.

H6a Nuomonés formuotojo-eksperto kompetencija turi teigiamg poveikj suvokiamam prekés
naudingumu.
H6b Nuomonés formuotojo-zinomo Zmogaus kompetencija turi teigiamgq poveikj suvokiamam

prekés naudingumu.

Daugelis versly naudoja patikimuma, kaip vieng i§ atrankos kriterijy, renkantis Zmogy,
kuris reklamuos jy imonés produktus (Shimp, 1997), tad Saltinio patikimumas uzima
ypatingai svarbig vieta marketingo strategijoje. Chen ir kt. (2014) atskleidé¢, kad Saltinio
patikimumas teigiamai veikia suvokiamg naudinguma, tad kai vartotojai vertina produkto
naudinguma, patikimumas, kurj turi arba neturi nuomonés formuotojas, turés didele jtaka

(Zhu ir kt., 2016). Remiantis Siais duomenimis H7 buvo iskelta.

H7 Nuomonés formuotojo patikimumas turi teigiamg poveikj suvokiamam prekes

naudingumui.

H7a Nuomonés formuotojo-eksperto patikimumas turi teigiamg poveikj suvokiamam prekes
naudingumui.
H7b Nuomonés formuotojo-zinomo zmogaus patikimumas turi teigiamq poveikj suvokiamam

prekés naudingumui.

Kaip pastebéta anksc¢iau, patrauklumas apima familiaruma, simpatiSkuma ir panasuma.

Pastarasis komponentas atspindi tam tikra atitikimg tarp nuomonés formuotojo ir sekéjo —
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zinutés skaitytojo (Kiecker ir Cowles, 2001), tad vartotojai linke suvokti zinutés turinj kaip
naudingg jei jy nuomonés su pranesimo $altiniu sutampa. Saltinio patrauklumas naudojamas
siekiant padidinti reklamos efektyvumg jau ne vienerius metus (Schouten ir kt., 2020; Singh
ir Banarjee, 2018;), tad tyrime siekiama iSsiaiSkinti ar $is veiksnys turi teigiama poveikj

suvokiamam prekés naudingumui.

H8 Nuomonés formuotojo patrauklumas turi teigiamq poveikj suvokiamam prekes

naudingumui.

H8a Nuomoneés formuotojo-eksperto patrauklumas turi teigiamq poveikj suvokiamam prekés
naudingumui.
H8b Nuomoneés formuotojo-zinomo zmogaus patrauklumas turi teigiamq poveikj suvokiamam

prekeés naudingumui.

Nagrinéjant nuomonés formuotojo ir rekomenduojamos prekés suderinamuma,
iSsikeliama hipotezé, kad tam tikras panaSumas tarp dviejy objekty — nuomonés formuotojo
ir rekomenduojamos prekés - turi teigiamg poveik] tam, kaip vartotojas suvokia prekés
naudinguma. Jei rekomendacija yra nuosekli nuomonés formuotojo profilyje ir jj atitinka,
manoma, kad toks turinys gali sumazinti vartotojy pasiprieSinimg tg rekomendacijg priimti

(Cramer, 2015).

H9 Nuomonés formuotojo ir rekomenduojamos prekés suderinamumas turi teigiamg poveikj

suvokiamam prekés naudingumui.

H9a Nuomonés formuotojo-eksperto ir rekomenduojamos prekés suderinamumas turi
teigiamgq poveikj suvokiamam prekés naudingumui.
H9b Nuomonés formuotojo-zinomo zmogaus ir rekomenduojamos prekés suderinamumas turi

teigiamgq poveikj suvokiamam prekés naudingumui.

Anksciau atlikti tyrimai atskleidé Zinutés kokybés poveikj suvoktam naudingumui tiek
fizinio bendravimo, tiek virtualios komunikacijos kontekstuose (Bunker, 1994; Chin ir kt,
2003). Zinutés pagrindimas yra svarbus elementas, kurj Zmonés naudoja vertindami gaunama
informacijg, tad manoma, kad socialinéje erdvéje vartotojai taip pat sprendzia apie

rekomenduojamy prekiy naudinguma remiantis pateikty argumenty kokybe.

HI10 Rekomendacijos kokybé turi teigiamq poveikj suvokiamam rekomendacijos

naudingumui.
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H10a Nuomonés formuotojo-eksperto rekomendacijos kokybé turi teigiamg poveikj
suvokiamam rekomendacijos naudingumui.
H10b Nuomonés formuotojo-zinomo zmogaus rekomendacijos kokybé turi teigiamq poveikj

suvokiamam rekomendacijos naudingumui.

Jei socialinis tinklas uztikrina vartotojus, kad jy asmeniniai duomenys bus tvarkomi
tinkamai ir bus apsaugoti, o taip pat savo veiksmais tai parodo, tuomet vartotojai gali pasitikéti
Sia socialine erdve. Vartotojy supratimas, kad jy privatumas yra apsaugotas skatina atvirai ir
nuoSirdziai dalintis savo rekomendacijomis, taip padidinant suvokiamg prekés nauda.
Alshible (2003) atskleide, kad pasitikéjimas socialiniu tinklu reik§mingai daro jtaka vertei,
kurig suvokia socialinio tinklo vartotojai, o Ben ir Benbasat (2004) papild¢, kad pasitikéjimas

socialiniu tinklu lemia didesnj suvokiamg naudinguma.

HIl Kuo didesnis pasitikéjimas socialiniu tinklu, tuo didesnis suvokiamas prekés

naudingumas.

Viena i§ pagrindiniy IAM prielaidy yra ta, kad informacijos naudingumas
numato informacijos priémima (Sussman ir Siegal, 2003), kuris formuoja poziirj j preke. Sis
modelis taip pat paaiSkina, kad priémimas jvyksta tada, kai vartotojas nusprendzia atlikti
veiksmg remdamasis informacija, kurig jis suprato esan¢ia naudinga. Naujausi tyrimai
atskleidé, kad poziiiri lemia naudingumas (Zhu ir kt., 2016; Sun ir kt., 2019; Kim ir Petrick,
2020; Salehi-Esfahani ir kt., 2016), o kadangi tikima, kad naudingumo jtaka poziiiriui yra
stipri, H12 hipotezé buvo iSsikelta.

H12 Suvokiamas prekés naudingumas turi teigiamq poveikj vartotojo poziuriui j

rekomenduojamq preke.

Socialiniy medijy vartotojai kasdien susiduria su nuomonés formuotojy
rekomendacijomis, kurias vertina ir sprendzia kiek pateikta informacija yra taikoma ir
naudinga priimant sprendimus. Per salytf su pamatytomis ar perskaitytomis
rekomendacijomis susiformaves prekés naudingumas veikia vartotojo poziiirj | preke, o, anot
planuoto elgesio teorijos (TPB) (Ajzen, 1991), vartotojy poziiiris tiesiogiai veikia vartotojy

elgesio ketinimus, kurie savo ruoztu turés jtakos pirkimo elgesiui.
H13 Palankus poziiiris j rekomenduojamgq preke turi teigiamq poveikj ketinimui pirkti.

H13a Palankus poziuris | rekomenduojamq preke, kai jg rekomenduoja nuomonés

formuotojas-ekspertas, turi teigiamq poveikj ketinimui pirkti
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H13b Palankus poziiris j rekomenduojamg preke, kai jq rekomenduoja nuomonés

formuotojas-zinomas zmogus, turi teigiamq poveikj ketinimui pirkti

Draugy pozitris j funkcinj maista, tai tam tikros subjektyvios normos — komponentas,
atsispindintis socialing jtakg jsitraukti j tam tikra elgesj ar prieSingai — nedalyvauti atliekant
veiksmg. Kadangi §is tyrimas atliekamas socialiniy medijy kontekste, subjektyvios normos yra
svarbus veiksnys, nes socialiné jtaka yra ypatingai paplitusi Sioje terp¢je. Anot Ajzen (1991),
palankios subjektyvios normos skatina atitinkamai elgtis ir priimti ta elgsena, tad H14 hipotezé

buvo i$sikelta.

H14 Palankus draugy poziiris j funkcinj maistqg turi teigiamq poveikj ketinimui pirkti

rekomenduojamq preke.

Hl4a Draugy poziuris j funkcinj maistq turi teigiamq poveikj ketinimui pirkti, kai preke
rekomenduoja nuomonés formuotojas-ekspertas.
H14b Draugy poziiris j funkcinj maistq turi teigiamq poveikj ketinimui pirkti, kai preke

rekomenduoja nuomonés formuotojas-zinomas zmogus.

Elgsenos jsitikinimai yra susij¢ su paciy vartotojy galimybémis imtis tam tikro elgesio
(Ajzen, 1991). Tai reiskia, kad vartotojai suvokia savo turimus isteklius, pavyzdziui, savo
perkamaja galia, nes funkcinis maistas daznai yra kiek brangesnis lyginant su jprastu. Taip
pat ivertina turimg laikg — funkcinio maisto ne visuomet galima jsigyti iprastose parduotuvése,
tad gali biiti poreikis kreiptis j specializuotas parduotuves norint jsigyti prekes. Zhou ir kt.
(2013) teige, kad suvokiami elgesio jsitikinimai, kuriuos formuoja suvoktos kliiitis ir
gebéjimai, daro jtakg ekologisSky produkty pirkimui, tad remiantis §iais duomenimis daroma
prielaida, kad elgsenos jsitikinimai turi poveikj ketinimui pirkti ir funkciniy savybiy turincia

preke.
H15 Elgsenos jsitikinimai turi teigiamq poveikj ketinimui pirkti rekomenduojamq preke.

H15a: Elgsenos jsitikinimai turi teigiamq poveikj ketinimui pirkti rekomenduojamq preke, kai
preke rekomenduoja nuomonés formuotojas-ekspertas.
H15b Elgsenos jsitikinimai turi teigiamq poveikj ketinimui pirkti rekomenduojamgq preke, kai

preke rekomenduoja nuomonés formuotojas-zinomas zmogus.
2.2 Duomeny rinkimo metodas ir instrumentas

Siekiant itirti rySius tarp kintamyjy duomenys bus renkami naudojantis kiekybiniu
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tyrimu atliekant interneting apklausg (Zr. prieda nr.1). Magistrinio darbo tyrimui atlikti
kiekybinis metodas buvo pasirinktas siekiant tikslaus, struktiiruoto ir apibrézto metodo,
leidziancio tyréjui pasiekti tikslesnius rezultatus analizuojamy konstrukty atzvilgiu
(Grinceviciené, 2020). Nardi (2006) pazymi, kad kiekybinis tyrimas jgalina tyréja atlikti
pakartojama tyrima, surenkant palyginamus duomenis i$ respondenty. Anketos standartizuoti
klausimai leidzia tiksliau pamatuoti konstruktus, nes jie suteikia galimybe¢ gauti atsakymus
vienodais terminais. Be to, norint apklausg padaryti patrauklesne ir jJdomesne, galima naudoti
daugybe dizaino funkcijy, o grafika yra naudojama siekiant iSlaikyti dalyviy susidomejima
(Malhotra ir kt, 2017). Pasirinktas duomeny rinkimo instrumentas leidzia uZztikrinti
respondenty anonimiskuma bei uZztikrina galimybe uzduoti visiems vienodai sudarytus
klausimus, nedarant jtakos respondentui savo balsu ar lytimi. Kaip vieng i$ klii¢iy naudojant
internetine apklausa Malhotra ir kt. (2017) jvardina interneto prieinamuma, taciau atliekant §j
tyrima, tai neturéty buti klititis, nes respondentai neturintys interneto prieigos greiciausiai
negaléty dalyvauti socialinése platformose ir sekti nuomonés formuotojus, kas yra vienas i$

respondenty atrankos kriterijy, kurie nurodyti tolimesniame poskyryje.

DazZnai apklausos metu yra naudinga ar net biitina naudoti stimulus. Internetiné
apklausa Siuo atzvilgiu yra tinkama, nes } klausimyna bus galima jtraukti socialiniy medijy
elementus — nuomonés formuotojy rekomendacijas bei jy profilius. Siame tyrime anketoje
bus vertinamos dvi nuomonés formuotojy rekomendacijos ir profiliai, kurie bus pateikti kaip
stimulas respondentams. Pirmoji bus pateikiama nuomonés formuotojo-eksperto
rekomendacija — profilis antmedineslenteles, kuris yra administruojamas Kristinos
Simkienés. Si nuomonés formuotoja vertinama kaip eksperté, kadangi subiiré savo sekéjus ir
tapo zinoma iSskirtinai socialiniame tinke Instagram, profilis turi aiSkiai iSreikSta
specializacija maisto kategorijoje nuo 2017 mety ir ji seka 85 600 vartotojy tinkle. Antroji
rekomendacija —nuomonés formuotojo-zinomo zmogaus. Pasirinka Milita Daikeryté, kuri yra
zinoma ne d¢l savo veiklos Instagram socialiniame tinkle, o dél savo vieSo gyvenimo - 2020
metais laimé¢jo X faktorius projekta bei turi savo makiazo studija, ja seka vir§ 175 000
vartotojy, tad Sis profilis klasifikuojamos kaip zinomo zmogaus. Tyrime rekomendacijos
pasirinktos, kur yra rekomenduojamas tas pats funkcinis produktas (EPbar produkcija)
skirtingy nuomonés formuotojy. Maisto prekés yra daZzniausiai perkamos bei prieinamos
visiems vartotojams dé¢l savo salyginai nedidelés kainos, tai leis respondentams nesunkiai
jvertinti rekomendacija.

Klausimyng sudaro trys dalys. Pirmoji dalis— atrankiniai klausimai respondentams,

siekiant gauti atsakymus tik i§ tikslinés auditorijos, antroji — kintamyjy vertinimas, tre¢ioji —
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demografiniai klausimai. Tyrimo instrumentas sudarytas adaptuojant keliy autoriy skales,
naudojant ne Zemesnj nei 0,6 Cronbach alpha koeficienta siekiant islaikyti skaliy patikimuma
(angl. reliability). Kintamyjy vertinimas matuojamas 7 baly Likerto skale, kuri reikalauja, kad
respondentai nurodyty pritarima ar nepritarimg kiekvienam teiginiui. Naudojant §] metoda
svarbu apibrézti nuoseklig vertinimo procediira, tad apibréziama, kad aukstas balas visuomet
atspindi palanky atsakyma. Kiekvienas skalés elementas turi septynis atsakymus — nuo 1, kas
reiSkia ,,visiSkai nesutinku* iki 7, turinc¢io ,,visiS$kai sutinku® reikSme. Neiginio pritarimo
atveju — bus pritarta nepalankiam atsakymui, o teiginio pritarimo atveju bus pritarta
palankiam atsakymui. Likerto skale lengva sukonstruoti ir administruoti, o dalyviai lengvai

ja supranta (Malhotra ir kt., 2017), todél ji buvo pasirinkta Siam tyrimui.

Nuomonés formuotojo kompetencija ir patrauklumas vertinami vadovaujantis Peetz
(2012) skale adaptuota Wiedman ir Mattenheim (2020). Peetz (2012) disertacijos tikslas buvo
sudaryti skales, kuriomis biity galima buvo tirti Zinomy Zmoniy savybiy poveiki jy
ketinimams, o Wiedman (2020) Sias skales pritaiké socialiniy tinkly nuomonés formuotojy
tyrimams, tad adaptuota skalé¢ puikiai tinka vykdyti Sio mokslinio darbo tyrima.
Kompetencijos skale sudaro 5 teiginiai (Nuomonés formuotojas turi gerg maisto produkty
supratimg; nuomong¢s formuotojas yra savo srities ekspertas; nuomonés formuotojas iSmano
maisto produktus; nuomonés formuotojas turi reikiamg kvalifikacija; nuomonés formuotojas
remiasi patirtimi). Sios skalés Cronbach alpha rodiklis — 0,95. Patrauklumo skale taipogi
sudaro 5 teiginiai (nuomonés formuotojas yra patrauklus; nuomonés formuotojas yra
charizmatisSkas, nuomonés formuotojas yra iSvaizdus; nuomongés formuotojas yra meégstamas;

nuomonés formuotojas yra grazus). Sios skalés Cronbach alpha rodiklis — 0,925.

Nuomonés formuotojo patikimumas matuojamas adaptuojant Ohanian (1990) skale.
Ohanian (1990) sudar¢ Saltinio patikimumo modelj bei Saltinio patikimuma matuojancios
skales. Dabartiniuose tieck e. WOM, tiek nuomonés formuotojy moksliniuose tyrimuose $i
skalé tebéra naudojama, tad buvo nuspresta pasikliauti originalia skale ir matuoti patikimuma
Ohanian (1990) pateiktas teiginias. Skal¢ sudaro penki teiginiai (pasitikiu informacija, kurig
pateikia nuomonés formuotojas; nuomonés formuotojas yra nuoSirdus; nuomonés
formuotojas yra patikimas; nuomonés formuotojas yra atviras; nuomonés formuotoju galima

pasikliauti).

Choi ir Rifon (2012) $altinio ir rekomenduojamos prekés suderinamumo skale autoriy
buvo naudojama siekiant iSsiaiSkinti kokj poveikj zinomo zmogaus suderinamumas turi

rekomendacijos efektyvumui bei tyrimas buvo atliekamas rinkodaros lauke, kai tuo tarpu
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Fleck ir kt. (2012) komunikatoriaus ir prekés suderinamumo skal¢ buvo naudojama
iSsiaiSkinti vartotojy psichologija. Kadangi nuomonés formuotojy savybiy jtakos ketinimui
pirkti tyrimas atliekamas rinkodaros tiriamajame lauke, pasirinkta nuomonés formuotojo ir
prekés suderinamuma matuoti Choi ir Rifon (2012) skale, kurios Cronbach alpha rodiklis —
0,94. Ja sudaro 4 teiginiai (AS manau, kad rekomenduojamas preké atitinka nuomonés
formuotojo profilj; AS manau, kad rekomenduojama preké aktuali nuomonés formuotojo
profilyje, AS manau, kad atitikimas tarp nuomonés formuotojo ir rekomenduojamos prekés

yra geras, a§ manau, kad rekomenduojama preké tinkama nuomonés formuotojo profilyje).

Rekomendacijos kokybé¢ matuojama naudojant Cheung ir kt. (2009) keturiy teiginiy
skale (pateikta informacija yra jtikinama; pateikta informacija paremta argumentais; pateikta
informacija yra kei¢ianti nuomone; pateikta informacija yra tinkama). Sia skale buvo tikrinama

rekomendacijy kokybé elektroninéje erdveje, tad skalé lengvai pritaikoma atliekamam tyrime.

Pasitikéjimas socialiniu tinklu vertinamas naudojant Chang ir kt. (2017) skale. Si skalé
buvo pasirinkta dél lengvo pritaikomumo, mat ji buvo sudaryta siekiant iSsiaiskinti
pasitikéjima ne internetine svetaine, bet socialiniais tinklais. Ja sudaro penki teiginiai (Manau,
kad Instagram tesi savo pazadus vartotojams; Instagram yra patikimas kanalas bendrauti su
draugais; galiu pasikliauti Instagram, kad atlik¢iau naudingg socialiniy tinkly veikla;
Instragram siiiloma paslauga atitinka mano lukes¢ius; manau, kad Instagram atsizvelgia i

klienty interesus).

Skaliy vertinan€iy poziiirj | maista yra daugybe, taciau vertinan¢iy pozitrj | funkcinj
maistg yra tikrai mazai. Konstrukto vertinimui pasirinkta G. Rezai ir kt (2012) skal¢, nes ji
vertina ne maistg apskritai, tac¢iau atskleidzia tik funkciniam maistui biidingas savybes. Ja
sudaro penki teiginiai (rekomenduojamos prekés yra praturtintas maistas; tikétina, kad
rekomenduojamos prekés turés teigiamos jtakos mano asmeninei sveikatai; manau, kad
rekomenduojamy prekiy vartojimas yra natiirali gyvenimo budo dalis ; rekomenduojamy
prekiy vartojimas yra patogus buidas patenkinti rekomenduojamg paros mitybos norma, kurios
nepavykty pasiekti valgant jprastai; mano asmenine nuomone, rekomenduojamos prekés yra

per brangios, atsizvelgiant j jy teigiamg nauda sveikatai).

Subjektyvios normos — draugy poziiiris i funkcinj maistg vertinamas adaptuotomis A. Al-
Swidi ir kt. (2013) keturiy teiginiy skalémis (tarp mano draugy auga tendencija pirkti funkcinj
maistg; draugai tiki, kad vartoti funkcinj maistg yra naudinga; draugai mane palaikyty, jei
pirk¢iau funkcinj maistg; draugai man patarty, jei pirk¢iau funkcinj maistg). Tyrimui naudoti

buvo svarstyta E.L. O‘Connor ir kt. (2017) skalé, taciau jg sudaré tik du teiginiai, kurie apémé
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tik pritarima, tad $i skalé buvo atmesta, bei pasirinkita A. Al-Swidi ir kt (2013), kurios
Cronbach alpha lygi 0.689.

Ketinimo pirkti konstruktui buvo svarstyta Ladhari ir kt. (2017) keturiy teiginiy skalé,

bet ji vertino tik elgesio komponenta, taciau ignoravo vartotojy kognityvy bei emocinj intelekta,

tad buvo atmesta. Vietoj jos pasirinkta A. Al-Swidi ir kt. (2013) skale, kurios Cronbach alpha
0.792 (AS ieskociau specializuojanciy parduotuviy, kad isigy¢iau rekomenduojamas prekes, as
pirksiu rekomenduojamas prekes ateityje; a$ noréciau pirkti rekomenduojamas prekes

reguliariai, a§ rekomenduociau pirkti rekomenduojamas prekes aplinkiniams).

Elgsenos jsitikinimai vertinami Bakti ir kt.(2021) neseniai sukurta skale, kuri leidzia
pamatuoti butent funkciniam maistui biidingus elgsenos jstikinimus. Ja sudaro keturi teiginiai
(tikiu, kad galiu vartoti funkcinj maista, kuris stiprina mano; a$ laisva valia renkuosi vartoti
funkcinj maistg; mano finansin¢ padétis leidzia pirkti funkcinj maista; galiu nuspresti, kada

noriu vartoti funkcinj maista). Skalés Cronbach alpha rodiklis — 0.724.

Suvokiamas rekomenduojamos prekés naudingumas vertinamas pagal Moldovan,
Goldenber ir Chattopadhyay (2011) 4 teiginiy skal¢ (rekomenduojama preké man praversty,
rekomenduojama preké man yra reikalinga, rekomenduojama preké man yra naudinga,

rekomenduojama preké yra tai, ko noréciau). Skalés Cronbach alpha rodiklis — 0.92.
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2.3 Tyrimo respondentai ir jy atranka

Respondentai bus atrenkami naudojantis neatsitiktine patogumo atranka, kuomet

darbo autoriaus nuoziiira parenkami lengviausiai prieinami tiriamosios visumos elementai

(Pranulis ir Dik¢ius, 2012). Sis metodas leidZia geriausiai ir efektyviausiai surinkti duomenis,

o atsakymus lengva interpretuoti, taCiau tokiu budu pasirinkti respondentai neleidzia

reprezentuoti visos populiacijos (Malhotra ir kt. 2017). Visgi Sio tyrimo tikslas néra

generalizuoti tyrimo rezultatus visumai, taciau patikrinti ar konceptualiame tyrimo modelyje

numatomi rySiai egzistuoja praktikoje, tad prieSpriesos tarp atrankos metodo ir tyrimo tikslo

néra.

Siekiant nustatyti tyrimo imtj, atsizvelgiama j tyrimo konteksto sgsajg su nuomoneés

formuotojais, tad remiamasi ankstesniy tyrimy imties dydziais Siame lauke (1 lentelé). Atlikus

buvusiy tyrimy apzvalga nutarta, kad tyrime bus siekiama apklausti apie 300 asmeny.

1 lentelé

Imties dydZiai tyrimuose

Autorius ir straipsnis

Imties dydis

I. Erkan ir C. Evans (2016) 384
C. W. Chen, W. K. Chenir Y. Y. Hsu (2011) 466
S. Venus Jin, A. Mugaddam, E. Ryu (2019) 104
Z. Serman, J. Sims (2020) 202
C.Lou, S. Yuan (2018) 538
D. Jiménez-Castillo, R. Sanchez-Fernandez (2019) 280
J. Evans, J. Phua, J. Lim, H. Jun (2017) 237
Z. Kéadekova, M. Holien¢inova (2017) 459
Alalwan, A. Abdallah (2018) 437
C.Hsu, J. Lin, H.Chiang (2013) 327
R.Sethi, D. Kapoor (2021) 330
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K.Wiedmann, W.Mettenheim (2020) 288

D.Zeynep, B.Durmus, F. Yildirim (2017) 357

Saltinis: sudaryta autorés

Respondentams taikomi demografiniai (amziaus) ir patirtiniai (saly¢io su socialine
nuomonés formuotojais socialinése medijose) tyrimo atrankos kriterijai. Tam, kad atsakymai

biity jtraukti j tyrimg asmenys turi biiti atitikti Zemiau nurodytus kriterijus.

e Pilnamegiai. Siuo atveju nebiity tikslinga apklausti nepilnameéius asmenius, nes jie
neturi galingos perkamosios galios bei daznai dar yra priklausomi nuo tévy sprendimo.
e Sckantys bent vieng nuomonés formuotojg socialiniame tinkle Instagram. Nuomonés
formuotojas $io tyrimo metu apibréziamas kaip turinio kiir¢jas bendradarbiaujantis su

prekiy Zenklais, kuris turi bent 1000 sekéjy.

Kadangi tyrimo kontekstas susijes su vartotojy elgsena socialingje erdveje, tyrimo
anketa platinama pasinaudojant socialinés Ziniasklaidos platformomis (Facebook, Instagram,
Linkedin). Anketa parengta naudojantis Questionpro platforma. Gauti rezultatai apdorojami

matematine — statistine SPSS duomeny apdorojimo bei Microsoft Excel — programomis.

Sis tyrimas siekia papildyti supratimg apie nuomonés formuotojy savybiy svarbg
rinkodaros disciplinoje. Sio tyrimo rezultatas turéty parodyti, ar nuomonés formuotojo
patikimumas, patrauklumas, kompetencija, gebéjimas kokybiskai argumentuoti bei
suderinamumas su preke turi jtakos vartotojo suvokimui apie preke bei ketinimui tg preke

pirkti.
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3.NUOMONES FORMUOTOJU SOCIALINIUOSE TINKLUOSE
SAVYBIU KETINIMUI PIRKTI REZULTATAI IR DISKUSIJA

3.1 Tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikos

Tiriamajai visumai priklauso tik tie respondentai, kurie atitinka nustatytus atrankos
kriterijus: yra pilnameciai ir seka bent vieng nuomonés formuotoja socialiniame tinkle
Instagram. Tyrime dalyvavo 316 respondentai, i§ kuriy 25 pazyméjo, kad neseka nei vieno
nuomonés formuotojo socialiniuose tinkluose, o 1 atsakymas buvo nepilnamecio asmens, tad
analizuojant nuomongs formuotojy savybiy itakg ketinimui pirkti buvo vertinamos 290

respondenty anketos.

2 lentelé

Respondenty demografinés charakteristikos

Demografinés Respondenty pasiskirstymas
charakteristikos Atsakymo variantas Respondenty Dalis, %
skaiCius

Lytis Vyras 108 62,76
Moteris 182 37,24
Amzius 18-27 79 27,24

28-33 154 53,1
34-43 49 16,90

43-52 8 2,76

I$silavinimas Vidurinis 4 1,37
Aukstasis 57 19,66

neuniversitetinis
Aukstasis 122 42,07
universitetinis
(bakalauro laipsnis)
Aukstasis 107 36,9
universitetinis
(magistro laipsnis)
Kitas 0 0
Vidutinés pajamos Iki 642 Eur 10 3,44
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per meénesj 643 — 1200 Eur 68 23,45
1201 — 1600 Eur 86 29,66
1601 — 2000 Eur 54 18,62
2001 — 3000 Eur 59 20,34
3001 ir daugiau 13 4,49

Moterys sudaré¢ didesn¢ respondenty dali (62,76%, N=182), o, tuo tarpu, vyrai —
mazesne ( 37,24%, N=108). Respondenty amziaus vidurkis 32 m, kai jauniausiam — 23 metai,
o vyriausiam 52 metai. Didziausig respondenty dalj (53,1 %, N=154, ) sudaro 28-33 mety
asmenys. Pagal iSsilavinimg dauguma turi universitetinj iSsilavinima: 42,07% turi bakalauro
laipsnj ir 36,9% magistro. Tuo tarpu, aukStajj neuniversitetinj iSsilavinima turi 19,66%

respondenty, o vidurinj — 1,37%.

Dauguma respondenty dalyvavusiy tyrime vidutiniSkai uzdirba 1201-1600 Eur
(29,66%) intervale. Kita dalis priskyré save prie 643-1200 Eur (23,45 proc.) pajamy intervalo
ir 1601-2000 Eur (18,62 %) intervalo. Beveik po lygiai respondenty pasiskirsté atsakymai iki
642 Eur (3,44 %) ir 3001 Eur ir daugiau (4,49 %) gaunanciy respondenty atsakymai.

3.2 Tyrimo patikimumo vertinimas

Pries tesiant duomeny analizé, reikia jvertinti naudoty matavimo skaliy patikimuma.
Skaliy patikimumas vertinamas pagal Crobach alpha koeficienta. Jei rodiklis maZesnis nei 0,6
— skalé néra tinkama, mat didelé tikimybé, kad klausimai nesuderinti tarpusavyje arba vieni
klausimai yra vertina vienus aspektus, o kiti apie kitus ir jy nevertéty naudoti viename
konstrukte (Pakalniskieng¢, 2012). Taip pat, pageidautina, kad Crobach alpha koeficiento verté
nevirSyty 0,95 — tai pranesty, kad teiginiai yra pernelyg panasis tarpusavyje ir matuoja tuos
pacius aspektus. Tyrime naudoty teiginiy skaiCius ir apskaiciuotas Cronbach alpha

koeficientas pateikiami lenteléje.

3 lentelé

Skaliy patikimumo vertinimas

Konstruktas Teiginiy skaicius Cronbach alpha
Pasitikéjimas socialiniu 5 teiginiai 0.851

tinklu

Draugy poziiris | funkcinj 4 teiginiai 0.886
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maista

Elgsenos jsitikinimai 4 teiginiai 0.723
Kompetencija 5 teiginiai 0.939
Patrauklumas 5 teiginiai 0.886
Patikimumas 4 teiginiai 0.920
Nuomonés formuotojo ir 3 teiginiai 0.941

rekomenduojamos ~ prekés

suderinamumas

Rekomendacijos kokybé 4 teiginiai 0.939
Suvokiamas prekés 3 teiginiai 0.935
naudingumas

Pozitris | rekomenduojamg 5 teiginiai 0.873
preke

Ketinimas pirkti 5 teiginiai 0.934

Atlikus pirminj patikimumo vertinima pastebéta, kad Cronbach alpha koeficientas yra
didesnis nei 0.95 trims konstruktams: patikimumui, nuomonés formuotojo ir
rekomenduojamos prekés suderinamumui bei suvokiamam prekés naudingumui. Norint
iSvengti ty paciy aspekty matavimo kelias teiginiais buvo atsisakyta po vieng teiginj
kiekviename i§ konstrukty, taciau paliekant pakankamai, kad galima biity ta konstrukta
s¢kmingai pamatuoti. Atlikus pakeitimus, matoma, kad visy skaliy, naudoty klausimyne,
patikimumas vertinant pagal Cronbach alpha koeficienta yra aukstas, tad konstruktai yra

patikimi naudoti tolimesnei analizei.

3.3 Nuomonés formuotojy savybiy poveikio ketinimui pirkti funkcinius maisto produktus

tyrimo duomenuy analizé

3.3.1 Nuomonés formuotojo-eksperto ir nuomonés formuotojo-Zymaus Zmogaus savybiy

vertinimo palyginimas

Siekiant patikrinti darbe patikrinti H1 — H5 hipotezes buvo skai¢iuojamas Stjudento
t kriterijus dviem nepriklausomoms imtims, kuris atskleidzia ar dviejy atskiry imciy
(nuomonges formuotojo ir nuomonés formuotojo - Zymaus zmogaus) vidurkiai reik§mingai

skiriasi (4 lentele).
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4 lentelé

Tyrimo konstrukty jvertinimo vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

. . Nuomonés

Nuomonés formuotojas- A
formuotojas-Zinomas

Konstruktas ekspertas ¥

Zmogus
Standa
Vidurkis Standartn.ns Vidurkis rtinis
nuokrypis nuokry
pis
Kompetencija 5.2345 1.23038 2.96 1.05269
Patikimumas 4.8828 1.393828 3.244 1.04369
Patrauklumas 5.7034 0.97954 5.3697 0.99838
Nuomonés formuotojo ir produkto 5.2759 1.33871 3.2092 1.21692

suderinamumas

Argumento kokybé 4.7293 1.31878 3.0466 1.23809

Analizuojant kompetencijg, galime pastebéti, jog respondentai skirtingai vertina
nuomonés formuotojo kompetencijg, priklausomai nuo nuomongés formuotojo tipo. | tyrimo
klausimus atsake asmenys sutinka, kad nuomonés formuotojas-ekspertas yra kompetentingas,
kai tuo tarpu zinomas Zzmogus vertinamas kaip nekompetentingas (vidurkis Zemesnis nei 3,
kai 3 reiSkmé yra nei sutinku, nei nesutinku). Daroma iSvada, kad nuomonés formuotojas-
ekspertas suvokiamas kaip kompetentingesnis (M = 5.2345), nei nuomonés formuotojas-

zinomas zmogus (M=2.96) t(578)=23.92 p<0.005 Cohen‘s d=1.14, tad H1 hipotezé priimta.

Vertinant patikimumo savybe, pagal rezultatus galime daryti iSvada kad statistiskai
yra reikSmingas skirtumas tarp nuomonés formuotojo ir Zinomo zmogaus patikimumo
vertinimo. Siuo atveju nuomonés formuotojas-ekspertas suvokiamas kaip patikimesnis
(M=4.8828), nei nuomonés formuotojas-zinomas zmogus (M=3.24) t(535.666)=16.031
p<0.005 Cohen‘s d=1.23 ir H2 hipotezé priimta.

Treciasis nagrinéjamas veiksnys yra patrauklumas. Stjudento kriterijus p>0.05 rodo,
kad reikSmingas skirtumas vertinant patrauklumg tarp analizuojamy nuomonés formuotojy
tipy yra. Galima teigti, kad nuomonés formuotojo-eksperto patrauklumas vertinamas
palankiau (M=5.70), nei nuomonés nuomonés formuotojo — Zymaus zmogaus (M=5.37)
t(578)=4.06 p<0.005 Cohen‘s d=0.99, tad H3 hipotezé patvirtinta. Taip pat galime pastebéti,
kad tai palankiausiai vertinama nuomonés formuotojo savybé vertinant tiek eksperta, tiek
zinomg zmogy. Nors skirtumas tarp vertinimy yra, taciau jis maziausias i§ visy nagriné€jimy
nuomonés formuotojo savybiy, tad vertinant nuomonés formuotojo patraukluma, ekspertas

bei zinomas zmogus suvokiami panasiausiai.
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Vertinant nuomonés formuotojo ir prekés suderinamumg pastebimas statistiskai
reikSmingas skirtumas tarp nuomonés formuotojo-eksperto ir Zymaus Zmogaus
suderinamumo (p<0.05). IS to daroma iSvada, kad nuomonés formuotojo ir prekés
suderinamumo vertinimas skiriasi priklausomai nuo nuomonés formuotojo tipo ir nuomongés
formuotojo-eksperto ir prekés suderinamumas aukStesnis (M=5.28), nei nuomoneés
formuotojo-zinomo zmogaus (M=3.21) t(578)=19.45 p<0.005 Cohen‘s d=1.28, tod¢l H4

hipotezé patvirtinama.

Analizuojant argumento kokybés vertinima, remiantis Stjudento kriterijaus reikSme
(p <0.05), daroma i$vada, kad argumento kokybés vertinimas tarp nuomonés formuotojo ir
zinomo zmogaus tipo reikSmingai skiriasi. HS priimama - nuomonés formuotojo — eksperto
rekomendacijos kokybé vertinama geriau (M=4.73), nei formuotojo — Zinomo Zmogus

(M=3.04) t(578)=15.84 p<0.005 Cohen‘s d=4.73.

Apibendrinant galima teigti, kad vertinant nuomonés formuotojo savybes visais
atvejais nuomonés formuotojas-ekspertas buvo vertinamas palankiau. Palankiausiai
vertinamas nuomon¢s formuotojo-eksperto patrauklumas (M=5.7034), Zemiausio vertinimo
nuomonés formuotojas-ekspertas susilauke apzvelgiant gebéjima kokybiSkai argumentuoti
(M=4.7293). Nuomoné¢s formuotojas-zinomas zmogus vertinamas maziau palankiai —
respondentai nei sutiko, nei nesutiko, kad nuomonés formuotojas-zinomas zmogus buvo
kompetentingas, patikimas, geb¢jo kokybiskai argumentuoti ar, kad jo profilis buvo derméje
su rekomenduojamu produktu (M reik§més nesiekée 4, kuri reiskia, kad vartotojai sutinka su
teiginiu). Vienintelé nuomonés formuotojo-zinomo zmogaus savybe, kurig vartotojai vertina

palankiai yra patrauklumas (M=5.3697).

3.3.2 Nuomonés formuotojo-eksperto ir nuomonés formuotojo-zZymaus zmogaus savybiy jtaka

rekomenduojamos prekés naudingumui

Siekiant patikrinti H6-H10 hipotezes naudojamas daugialypés tiesinés regresijos
modelis, pasirinkus Enter metoda (pasikliautinasis intervalas — 95 proc.). Sis modelis
paaiskina kiek duomeny priklausomame kintamajame gali buti paaiskinta nepriklausomais
kintamaisiais ( Pallat, 2016). Daugialypé¢ tiesiné regresija atlickama kiekvienam nuomonés

formuotojui atskirai, nes jy savybiy vertinimas gerokai skiriasi.

44



5 lentelé

Suvokiamam rekomenduojamos prekés naudingumui daranc¢iy jtakg nuomoneés formuotojo-

eksperto savybiy regresijos koeficienty lentelé

Standartizuoti
Nestandartizuoti koeficientai koeficientai

Modelis B SE Beta t p

1 | (Konstanta) -2.604 0.381 -6.84 | <0.001
kompetencija 0.077 0.067 0.206 3.09 0.003
patrauklumas 0.205 0.102 0.113 2.006 | 0.041
patikimumas 0.274 0.087 0.216 3.17 0.002
NF ir produkto suderinamumas 0.087 0.076 0.066 1.137 | 0.256
rekomendacijos kokybé 0.632 0.74 0.471 8.551 | <0.001

Priklausomas kintamasis: suvokiamas rekomenduojamos prekés naudingumas

Rezultatai (p<0,05) patvirtina, kad modelis yra tinkamas regresinei analizei, tad
analizuojant toliau pastebima, kad penki kintamieji (kompetencija, patrauklumas,
patikimumas, nuomonés formuotojo ir rekomenduojamos prekés suderinamumas bei zinutés

kokybé) paaiskina 65 proc. (R>=0.654) suvokiamo prekés naudingumo.

Rezultatai, vertinant kiekvieng nepriklausomg kintamaji atskirai, atskleidzia, kad ne
visi penki kintamieji daro jtakg suvokiamam prekés naudingumui: nuomonés formuotojo ir
rekomenduojamos prekés suderinamumo p verté virSija pasirinktg reikSmingumo vertg
(p=0.256> o =0.05). Kadangi pastarasis kintamasis reikSmingos jtakos suvokiamam prekés
naudingumui nedaro, H9a hipotezé atmesta - nuomonés formuotojo ir rekomenduojamos
prekés suderinamumas neturi teigiamo poveikio suvokiamam prekés naudingumui R?>=0.654,

F(5)=107.271, p>0.05, f=0.066.

Beta koeficientas rodo, kad i§ keturiy kintamyjy, rekomendacijos kokybés poveikis
suvokiamam prekés naudingumui yra stipriausias (=0.471), taciau tieck kompetencija, tiek
patrauklumas bei patikimumas turi teigiama poveikj suvokiamam prekés naudingumui, tad:

e Ho6a hipotezé priimta. Nuomonés formuotojo-eksperto kompetencija turi teigiama
poveikj suvokiamam rekomendacijos naudingumui ( F(5)=107.271, p<0.05, £=0.206)
e H?7a hipotezé priimta. Nuomonés formuotojo-eksperto patrauklumas turi teigiama
poveikj suvokiamam rekomendacijos naudingumui (F(5)=107.271, p<0.05, =0.113)
e HBS8a hipotezé priimta. Nuomonés formuotojo-eksperto patikimumas turi teigiama
poveikj suvokiamam rekomendacijos naudingumui (F(5)=107.271, p<0.05, =0.216)
e H10a hipotezé priimta. Nuomonés formuotojo-eksperto rekomendacijos kokybé turi
teigiama poveiki suvokiamam rekomendacijos naudingumui (F(5)=107.271, p<0.05,

$=0.471)



ISsiaiskinus kokios nuomonés formuotojo-eksperto savybés daro jtaka suvokiamam
prekés naudingumui, svarbu iSsiaiSkinti ar nuomonés formuotojas-Zinomo Zmogaus savybiy
poveikis yra toks pats ar skiriasi nuo nuomonés formuotojo-eksperto. Tam iSsiaiskinti
pakartojama daugialypé regresijos analizé su nuomonés formuotojo-Zinomo zmogaus

vertinimu (6 lentelg).

6 lentele
Suvokiamam rekomenduojamos prekés naudingumui daranc¢iy jtakg nuomoneés formuotojo-

Zinomo zmogaus savybiy regresijos koeficienty lentelé

Standartizuoti
Nestandartizuoti koeficientai koeficientai
Modelis B SE Beta t p
1 | (Konstanta) 0.020 0.375 0.054 | <0.957
kompetencija 0.484 0.081 0.377 5.99 | <0.001
patrauklumas 0.053 0.074 0.040 0.719 | 0472
patikimumas -0.049 0.082 -0.038 -0.595 | 0.552
NF ir produkto suderinamumas -0.049 0.075 -0.044 -0.656 | 0.513
rekomendacijos kokybé 0.385 0.77 0.352 5.001 | <0.001
Priklausomas kintamasis: suvokiamas rekomenduojamos prekés naudingumas

Rezultatai atskleidzia, kad penki kintamieji (kompetencija, patrauklumas,
patikimumas, nuomonés formuotojo ir rekomenduojamos prekés suderinamumas bei zinutés
kokybé) paaiskina 33 proc. (R?>=0.328) suvokiamo prekés naudingumo. Vertinant kiekvieng
nuomonés savybe atskirai, rezultatai parodo, kad trys i§ penkiy nuomonés formuotojy savybiy

neturi poveikio suvokiamam rekomenduojamos prekés naudingumui(p>0.05):

e H7b hipotezé atmesta. Nuomonés formuotojo-zinomo Zmogaus
patrauklumas neturi teigiamo poveikio suvokiamam rekomendacijos
naudingumui (F(5)=27.728, p>0.05, =0.040).

e HS8Db hipotezé atmesta. Nuomonés formuotojo patikimumas neturi teigiamo
poveikio suvokiamam rekomendacijos naudingumui (F(5)=27.728, p>0.05,
£=-0.038).

e HY9b hipotezé atmesta - nuomonés formuotojo ir rekomenduojamos prekés

suderinamumas neturi teigiamo poveikio suvokiamam prekés naudingumui,

(F(5)=27.728, p>0.05, f=-0.044).

Vertinant nuomonés  formuotojo-zZinomo  Zmogaus  kompetencijos  jtaka
rekomenduojamos prekés naudingumui, daroma iSvada, kad kintamasis daro reikSminga jtaka

suvokiamom prekés naudingumui (p<0.05) ir Sio kintamojo poveikis suvokiamam prekés
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naudingumui yra stipriausias ($=0.377). H6éb priimama: Nuomonés formuotojo-zinomo
zmogaus kompetencija turi teigiama poveikj suvokiamam rekomendacijos naudingumui

(F(5)=27.728, p<0.05, = 0.377).

Nuomonés formuotojo-zinimo Zzmogaus gebéjimas kokybiskai pateikti argumentas
rekomendacijose tai pat daro reik§minga jtakg suvokiamam prekés naudingumui (p<0.05), tad
H10b patvirtinama: Nuomonés formuotojo rekomendacijos kokybé turi teigiamg poveikj

suvokiamam rekomendacijos naudingumui (F(5)=27.728, p<0.05, =0.352)

Literattiroje daznai minima, kad pasitikéjimas yra pagrindinis elgesio pagrindas, kuris yra
reikalingas siekiant sukurti vartotojo suvokiamg vertg, tad norint jvertinti H11 hipotezg ir
nustatyti pasitikéjimo socialiniais tinklais ir juose rekomenduojamy prekiy naudingumo sasaja
buvo pasitelkta koreliacija. Atlikus koreliacija tarp pasitikéjimo socialiniais tinklais ir
rekomenduojamos prekés naudingumo matyti, kad tarp Siy dviejy kintamyjy yra silpna koreliacija
(R=0,238, p<0,001), tad H11 hipotezé patvirtinama - kuo didesnis pasitikéjimas socialiniu
tinklu, tuo didesnis suvokiamas prekés naudingumas. Taip pat, patikrinta ar yra tiesioginis rysys
tarp pasitikéjimo socialiniu tinklu ir suvokiamo prekés naudingumo taciau rezultatai atskleide,
kad pasitik¢jimas socialiniu tinklu paaiSkina tik 2 proc. suvokiamo prekés naudingumo, tad

tolimesné analizé nebuvo atlickama.

Siekiant patikrinti H12 hipotez¢ buvo naudojamas tiesinés regresijos modelis,
pasirinkus Enter metodg. Rezultatai atskleid¢, kad modelis yra tinkamas regresinei analizei,
(p<0.05), o suvokiamas prekés naudingumas paaiSkina 71 proc. (R?>=0.707) vartotojo poziiirio
1 rekomenduojamg prekg. Tuo tarpu, Beta koeficientas rodo, kad suvokiamo prekeés
naudingumo jtaka vartotojy poziiiriui j rekomenduojamg prek¢ yra aukSta ir teigiama
(=0.831, p<0.05). Apibendrinant rezultatus galima teigti, kad suvokiamas prekeés
naudingumas daro jtaka vartotojo poziiiriui i rekomenduojamg preke, tad H12 hipotezé

patvirtinama (F(1)=1398.016, p<0.05, f=0.841)

3.3.3 Poziiirio i rekomenduojama preke, elgsenos jsitikinimy ir draugy poziiirio i funkcinj maistg

jitaka ketinimui pirkti

Ketinimas pirkti gali buti veikiamas ne vieno veiksnio, tad siekiama iSsiaiskinti, kurie
veiksniai daro tam jtaka. Siekiant palyginti ar ketinimo pirkti veiksniai skiriasi priklausomai nuo
nuomonés formuotojo tipo, regresija skai¢iuojama nuomonés formuotojui-ekspertui ir nuomones

formuotojui-zinomam zZmogui atskirai.
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Gauti rezultatai atskleidzia, kad poziiiris i rekomenduojamg preke, draugy pozitris i

funkcinj maistg ir elgsenos jsitikinimai paai$kina 75 proc. (R>=0.747) vartotojo ketinimo pirkti

rekomenduojama preke, kai ja rekomenduoja nuomonés formuotojas-ekspertas. Pastebima, kad

didZiausig jtaka vartotojo ketinimui pirkti daro poziiiris j rekomenduojama preke, $i jtaka yra stipri

ir teigiama (5=0.736, p<0.05) (lentel¢ 7). Maziau svarbus veiksnys yra draugy poziiiris j funkcinj

maistg (6=0.173, p<0.05), o elgsenos isitikinimai neveikia vartotojo ketinimo pirkti (5=0.067,
p>0.05).

7 lentelé

Ketinimo pirkti regresijos koeficienty lentelé (nuomonés formuotojo-eksperto situacija)

Standartizuoti
Modelis Nestandartizuoti koeficientai koeficientai t p
B SE Beta
1 | (Konstanta) -2.818 0.344 -8.193 | <0.001
Pozitris j rekomenduojama 1.033 0.054 0.736 19.043 | <0.001
preke
Draugy poZiliris j funkcinj 0.261 0.062 0.173 4.182 | <0.001
maistg
Elgsenos jsitikimai 0.078 0.067 0.038 1.162 | 0.246

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti

Remiantis gautais rezultatais daromos iSvados:

e HI13a patvirtinama: Palankus poziiiris i rekomenduojama preke, kai ja

rekomenduoja nuomonés

ketinimui pirkti (F(3)=281.064, p<0.05, =0.736).

formuotojas-ekspertas, turi teigiamg poveikj

e Hl4a patvirtinama: Draugy pozitris | funkcinj maistg turi teigiama poveiki

ketinimui pirkti, kai preke rekomenduoja nuomonés formuotojas-ekspertas

(F(3)=281.064, p<0.05, B=0.173).

e H15a atmesta: Elgsenos jsitikinimai neturi teigiamo poveikio ketinimui pirkti

rekomenduojamg preke, kai preke rekomenduoja nuomonés formuotojas-

ekspertas (F(3)= 281.064, p>0.05, #=0.067).
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8 lentelé

Ketinimo pirkti regresijos koeficienty lentelé¢ (nuomonés formuotojo-Zinomo Zmogaus situacija)

Standartizuoti
Modelis Nestandartizuoti koeficientai koeficientai t p
B SE Beta
1 | (Konstanta) -1.119 0.307 -3.645 | <0.001
Poziiris } rekomenduojamg 0.661 0.045 0.626 14.659 | <0.001
preke
Draugy pozitiris j funkcinj 0.249 0.043 0.267 5.803 | <0.001
maistg
Elgsenos jsitikimai 0.106 0.059 0.083 1.791 | 0.074

Priklausomas kintamasis: ketinimas pirkti

Rezultatai atskleidzia, kad ketinimas pirkti, kai pateikiama rekomendacija yra

nuomonés formuotojo- Zinomo zmogaus, labiausiai priklauso nuo poziiirio i rekomenduojama

preke (8 lentelé). Antroje pagal svarbg yra draugy poziiiris i funkcinj maista — kuo palankesnis

poziiiris | funkcinj maista, tuo didesnis ketinimas rekomenduojama preke pirkti, o elgsenos

jsitikinimai nedaro jtakos kintamajam. Remiantis gautais rezultatais daromos iSvados:

e HI13b patvirtinama: Palankus pozitris | rekomenduojama preke, kai ja

rekomenduoja nuomonés formuotojas-zinomas zmogus, turi teigiama poveikj

ketinimui pirkti (F(3)=91,25, p<0.05, $=0.626).

e H14b patvirtinama: Draugy pozitiris | funkcinj maistg turi teigiamg poveiki

ketinimui pirkti, kai prek¢ rekomenduoja nuomonés formuotojas-zinomas

7mogus (F(3)=91.25, p<0.05, f= 0.267).

e HI15b atmesta: Elgsenos jsitikinimai neturi teigiamo poveikio ketinimui pirkti

rekomenduojamg preke, kai preke rekomenduoja nuomonés formuotojas-

zinomas zmogus (F(3)=91.25, p>0.05, =0.083.

Apibendrinant galima teigti, kad pozitris | rekomenduojama preke bei draugy

poziiiris 1 funkcinj maista daro jtakg ketinimui pirkti funkcinius maisto produktus, kai

rekomendacijg pateikia tiek nuomonés formuotojas-ekspertas, tieck nuomonés formuotojas-

zinomas zmogus. Abiem atvejais pozitris i rekomenduojamg preke daro didesng jtaka

ketinimui pirkti nei draugy poziiris i funkcinj maista, o nuomonés formuotojo-eksperto

atveju, jtaka yra Siek tiek stipresné. Rezultatai atskleidzia, kad elgsenos jsitikimai nedaro

itakos ketinimui pirkti tiek nuomonés formuotojo-eksperto, tick nuomonés formuotojo-

Zinomo zmogaus atveju.
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3.4 Pagrindiniy tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Pirmas svarbus etapas tiriant nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose jtaka ketinimui
pirkti rekomenduojama prek¢ — tai skaliy patikimumo jvertinimas. Vertinant konstrukty
patikimuma, buvo gauti rezultatai, kurie yra ne tik tinkami, taciau jie puikiai atspindi vertinamus
dalykus, mat absoliu¢ios daugumos Cronbach alpha koeficientas buvo aukstesnis nei 0.8, kai
pakankamu laikomas 0.6. Tai rodo, kad $ios matavimo skalés gali biiti taikomos tolimesniems
nuomonés formuotojy socialiniuose tinkluose jtakos ketinimui pirkti funkcinius maisto produktus

tyrimams.

Siekiant apraSyti nuomonés formuotojy savybiy (kompetencijos, patrauklumo,
patikimumo, gebé¢jimo kokybiSkai argumentuoti bei gebéjimo suderinti savo profilj su
rekomenduojama preke) jtakg ketinimui pirkti buvo pasitelkti apraSomosios statistinés analizés
ir neparametriniai testai. StatistiSkai reikSmingi skirtumai pastebéti tarp visy penkiy nuomoneés
formuotojy savybiy: aukSciausiai respondenty buvo jvertintas tiek nuomonés formuotojo-
eksperto (M=5,7), tiek zymaus Zzmogaus patrauklumas (M=5,3). Tai rodo, kad nepriklausomai
nuo nuomonés formuotojo tipo, respondentams svarbiausia savybé yra patrauklumas.
Vertinant nuomonés formuotojo-eksperto savybes, respondentai zemiausiai jvertino nuomonés
formuotojo patikimuma (M=4,88), kai, tuo tarpu, respondentai vertino nuomonés formuotoja-
zinomg Zzmogy kaip nekompetentinga (M=2,96). Tyrimo rezultatai atskleidzia skirtinga
vartotojy pozilir] i nuomonés formuotoju tipus — nors patrauklumas svarbiausias vertinant abu
nuomonés formuotoju tipus, taciau kitos savybés néra vienodai svarbios, be to — visais atvejais

nuomonés formuotojas-eksperto savybés buvo vertinamos palankiau nei Zymaus Zmogaus.

Pagrindinis atlikto tyrimo tikslas buvo nustatyti nuomoniy formuotojo-eksperto ir
nuomoniy formuotojo Zinomo Zmogaus savybiy jtaka vartotojy suvokiamam naudingumui ir
ketinimui pirkti funkcinius maisto produktus. Tam buvo iSkelta penkiolika hipoteziy, kuriy
tikrinimui buvo skaiciuotas Stjudento kriterijus dviem nepriklausomoms imtims, daugialypé

tiesiné regresija bei koreliacija. Tyrimo hipoteziy testavimo rezultatai pateikiami 9 lentel¢je.
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9 lentelé

Tyrimo hipoteziy rezultaty apibendrinimas

teigiama poveikj suvokiamam rekomendacijos naudingumui

Hipotezé Rezultatas Rodikliai
HI Nuomonés formuotojas - ekspertas suvokiamas kaip Patvirtinta M=5.2345 vs M=2.96
kompetentingesnis, nei nuomonés formuotojas - zinomas t(578)=23.92 p<0.005
Zmogus. Cohen‘s d=1.14.
H2 Nuomonés formuotojas - ekspertas suvokiamas kaip Patvirtinta M =4.8828 vs (M=3.24)
patikimesnis, nei nuomonés formuotojas - Zinomas Zmogus. t(535.666)=16.031 p<0.005
Cohen‘s d=1.23.
H3 Nuomonés formuotojas - ekspertas suvokiamas kaip Patvirtinta M=5.70 vs M=5.37.
patrauklesnis, nei nuomonés formuotojas - Zinomas Zmogus. t(578)=4.06  p<0.005
Cohen‘s d=0.99.
H4 Nuomonés formuotojo - eksperto ir prekés suderinamumas Patvirtinta M=5.28 vs M=3.21
aukstesnis, nei nuomonés formuotojo — Zinomo Zmogaus. t(578)=19.45 p<0.005
Cohen‘s d=1.28.
H5 Nuomonés formuotojo — eksperto rekomendacijos kokybe Patvirtinta M=4.73 vs M=3.04
vertinama geriau, nei formuotojo — Zinomo Zmogus. t(578)=15.84 p<0.005
Cohen‘s d=4.73.
H6 Nuomoneés formuotojo kompetencija turi teigiama poveikj
suvokiamam prekés naudingumui.
Hé6a nuomonés formuotojo-eksperto kompetencija turi teigiama Patvirtinta p<0.05, 4=0.206
poveikj suvokiamam rekomendacijos naudingumui
H6b Nuomonés formuotojo-zinomo zmogaus kompetencija turi Patvirtinta p<0.05, = 0.37
teigiama poveikj suvokiamam rekomendacijos naudingumui
H7 Nuomonés formuotojo patikimumas turi teigiamg poveikj
suvokiamam prekés naudingumui.
Patvirtinta p<0.05, p=0.113
H7a Nuomonés formuotojo-eksperto patrauklumas turi
teigiama poveikj suvokiamam rekomendacijos naudingumui
- . >0.05, =0.040
H7b Nuomonés formuotojo-zinomo zmogaus patrauklumas turi Atmesta b p
teigiama poveikj suvokiamam rekomendacijos naudingumui
HS8 Nuomoneés formuotojo patrauklumas turi teigiama poveikj
suvokiamam prekés naudingumui.
Patvirtinta p<0.05, p=0.216
H8a Nuomon¢s formuotojo-eksperto patikimumas turi teigiama
poveikj suvokiamam rekomendacijos naudingumui
o ) >0.05, f=-0.
H8b Nuomoneés formuotojo-zinomo Zmogaus patikimumas turi Atmesta p>0.03, 4=-0.038

H9 Nuomonés formuotojo ir rekomenduojamos prekés
suderinamumas turi teigiama poveikj suvokiamam prekés
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naudingumui

H9a Nuomonés formuotojo-eksperto ir rekomenduojamos
prekés suderinamumas turi teigiama poveikj suvokiamam
prekés

H9b  Nuomonés  formuotojo-zinomo  zmogaus  ir
rekomenduojamos prekés suderinamumas turi teigiama poveikj
suvokiamam prekés naudingumui,

Atmesta

p>0.05, =0.066.

Atmesta

p>0.05, $=-0.044.

HI10 Rekomendacijos kokybé turi teigiama poveikj
suvokiamam rekomendacijos naudingumui.

H10a Nuomonés formuotojo-eksperto rekomendacijos kokybé
turi  teigiama poveikj suvokiamam  rekomendacijos
naudingumui

H10b Nuomonés formuotojo-zinomo zmogaus rekomendacijos
kokybé turi teigiama poveikj suvokiamam rekomendacijos
naudingumui

Patvirtinta

p<0.05, f=0.471

Patvirtinta

p<0.05, $=0.352

H11 Kuo didesnis pasitikéjimas socialiniu tinklu, tuo didesnis
suvokiamas prekés naudingumas.

Patvirtinta

Pearson R=0,238,
p<0,001

HI2 Suvokiamas prekés naudingumas turi teigiama poveikj
vartotojo pozilriui j rekomenduojamg preke.

Patvirtinta

p<0.05, p=0.831

H13 Palankus pozitris j rekomenduojama preke turi teigiama
poveikj ketinimui pirkti

H13a Palankus pozitris | rekomenduojama preke, kai ja
rekomenduoja nuomonés formuotojas-ekspertas, turi teigiama
poveikj ketinimui pirkti

H13b Palankus pozitris | rekomenduojama preke, kai ja
rekomenduoja nuomonés formuotojas-zinomas zmogus, turi
teigiama poveikj ketinimui pirkti

Patvirtinta

p<0.05, B=0.736

Patvirtinta

p<0.05, B=0.626

H14 Kuo palankesnis draugy pozitiris j funkcinj maista, tuo
stipresnis ketinimas pirkti rekomenduojamg preke .

H14a Draugy poziiiris j funkcinj maista turi teigiama poveikj
ketinimui  pirkti, kai prek¢ rekomenduoja nuomonés
formuotojas-ekspertas

H14b Draugy pozitris j funkcinj maista turi teigiama poveikj
ketinimui  pirkti, kai prek¢ rekomenduoja nuomonés
formuotojas-zinomas Zmogus

Patvirtinta

p<0.05, $=0.173

Patvirtinta

p<0.05, B= 0.267

H15 Elgsenos jsitikinimai turi teigiama poveikj ketinimui pirkti
rekomenduojama preke.

H15a Elgsenos jsitikinimai turi teigiama poveikj ketinimui
pirkti rekomenduojama preke, kai preke rekomenduoja

Atmesta

p>0.05, $=0.067
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nuomonés formuotojas-ekspertas Atmesta p>0.05, p=0.083

H15b Elgsenos jsitikinimai turi teigiamg poveikj ketinimui
pirkti rekomenduojama preke, kai preke rekomenduoja
nuomonés formuotojas-zinomas Zmogus

Buvo nustatyta, kad nuomonés formuotojo-eksperto kompetencija, patrauklumas,
patikimumas, suderinamumas su rekomenduojama preke bei argumento kokybé buvo
vertinamos palankiau nei zymaus zmogaus. Tai sutampa su Enke ir Borcher (2019) vertinimu,
kad vartotojai palankiau vertina jprastus nuomonés formuotojus-ekspertus, nei Zymius Zmones.
Tai rodo, kad vartotojai labiau link¢ uzmegzti autentiskg ry$j su nuomonés formuotoju-
ekspertu, kai, tuo tarpu, Zymus zmogus jiems jdomus subjektas stebéti, taciau komunikacija

dazniau yra vienakrypté.

Taip pat iSrySkéjo skirtumai analizuojant nuomonés formuotojy savybiy jtaka
rekomenduojamos prekés naudingumui. Nustatyta, kad nuomonés formuotojo geb¢jimas
pateikti kokybiskus argumentus turi auk$Ciausig teigiamg poveikj suvokiamam
rekomendacijos naudingumui. Tai papildo Shin ir kt. (2017) atliktg tyrima, kuriame teigiama,
kad vartotojai apgalvoja rekomendacijoje pateiktos informacijos pagristumg ir sutampa su Hur
ir kt. (2017) padarytomis iSvadom, kad svartis argumentai praneSime didina palanky prekeés
suvokimg. Nors Kahle ir Homer (1985) yra jvardinus patrauklumg kaip pagrindinj veiksni,
lemiantj zmoniy turin¢iy didelj pasekéjy rata, ketinimg pirkti, taciau atlikto tyrimo rezultatai
tam nepritaria: nors nuomones formuotojo patrauklumas, vertinant tiek eksperta, tiek Zinoma
Zmogy, yra vertinamas palankiausiai, taciau patrauklumas neturi jtakos naudingumui
nuomonés formuotojo-zinomo zmogaus atveju ir turi maziausig jtaka lyginant su kitomis
nuomonés formuotojo-eksperto atveju. Vertinant nuomonés formuotojo gebéjima suderinti
savo paskyros profilj su rekomenduojama preke, atskleista, kad $i savybé neturi jtakos tam,
kaip vartotojas suvokia prekés naudinguma. Tai nesutampa su Till ir Busler (2000) ir Fink ir
kt. (2004). izvalgomis jog suderinamumas generuoja geresnj poziiirio prieinamumg. Toks
rezultatas gal¢jo buti gautas dél respondenty demografiniy charakteristiky skirtumy, tyrimo

apribojimo socialiniu tinklu Instagram ar rinkos skirtumy.

Tikrinant pasitikéjimo socialiniu tinklu ir suvokiamo prekés naudingumo tarpusavio
priklausomybe, patvirtinta, kad teigiama priklausomybe tarp Siy dviejy kintamyjy egzistuoja,

taiau ji yra silpna. Atlikus papildomg regresijos skaifiavimg, buvo pastebéta, kad
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pasitikejimas socialiniu tinklu, kad ir koreliuoja su prekés naudingumu, taciau tiesioginés
itakos vartotojy suvokimui apie preke nedaro. Tai paneigia N. Hajli ir kt. (2017) ir Ben ir
Benbasat (2007) atliktus tyrimus, kurie teigia, kad pasitikéjimas socialiniu tinkle lemia didesnj
suvokiamg naudingumg. Rezultaty tarp tyrimy nesutapimas gal¢jo atsirasti dél skirtingy

socialiniy tinkly tyrimo.

Patvirtinta ir tai, kad suvokiamas prekés naudingumas turi teigiama poveikj vartotojo
poziiiriui | rekomenduojama preke bei tai, kad vartotojo pozitris i rekomenduojama preke turi
ir tiesiogine itaka ketinimui pirkti tiek nuomonés formuotojo-eksperto, tieck nuomonés
formuotojo-zinomo zmogaus atveju. Analogiskas rezultatas gautas ir Hsu ir kt. (2013) atliktam
tyrime, kuriame teigiama, kad nuomonés formuotojo vartotojui atskleistas suvokiamas prekés
naudingumas ugdys teigiamg pozitrj ir veiks ketinima pirkti bei sutampa su Serman ir Sims
(2020) tyrimo iSvadomis, kad naudingumas daro jtaka skaitytojo ketinimams pirkti, kai jis
priima nuomong¢s formuotojy patarimus. Gauti rezultatai rodo, kad nuomonés formuotojai
rinkodaroje gali buti naudojami ne tik kaip tam tikra terpé prisistatyti ar biiti siejami su
vienokiomis ar kitokiomis nuomonés formuotojo savybémis, taciau jie gali puikiai veikti tiek

prekés zinomumo didinimo tikslams, tiek siekiant skatinti pardavimus.

Draugy pozitiris j funkcinj maistg — tai subjektyvios normos, kurios ypatingai svarbios
socialiniy medijy kontekste, nes vartotojai yra apsupti informacijos, vertinimy, pasidalinimy
apie jvairias prekes ir paslaugas. Tyrimo rezultatai atskleide, kad draugy poziirio  funkcinj
maistg turi tiesioginj poveikj ketinimui pirkti funkcinius maisto produktus. Rezultatas papildo
Ajzen tyrimo iSvadas, kuris jau 1991m. pastebéjo, kad esant palankioms subjektyvioms
normoms, vartotojai priims elgsenga dazniau. Taip pat rezultatai sutampa su Nguyen ir
kt. (2019) atlikto tyrimo iSvadomis, kuriose teigiama subjektyvios normos ir poziiiris yra
pagrindiniai veiksniai lemiantys ketinimg pirkti funkcinius jogurtus Vietname. Tai rodo, kad
vartotojui esant apsuptam jau palanky pozitrj | prekiy kategorija turinCiais draugais, buty

paprasciau suzadinti ketinimg pirkti.

Atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, kad elgsenos jsitikinimai neturi jtakos ketinimui
pirkti. Sie rezultatai nesutapo nei su Ajzen (1991), nei su Zhou ir kt. (2009), kurie teigé, kad
suvokiami elgesio jsitikinimai daro jtaka ketinimui pirkti. Nors elgsenos jsitikinimai yra susij¢
su paciy vartotojy galimybémis imtis tam tikro elgesio, taciau Siuo atveju galim pastebeti, kad
vartotojai linke nejvertinti savo galimybiy ir verciau remiasi kitais kriterijais priimant
sprendima pirkti. Tai galima biity sieti su tuo, kad funkciniy prekiy kategorija yra pakankamai

nauja Lietuvoje, yra pakankamai mazai jmoniy prekiaujanciy $ios kategorijos prekémis, tad
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menkas informacijos prieinamumas lemia, kad vartotojai verc¢iau pasikliauna kitais veiksniais

priimant sprendimus susijusius su funkciniu maisto jsigijimu.

55



ISVADOS, REKOMENDACIJOS IR APRIBOJIMAI

1. Vartotojai nuomonés formuotoja-eksperta vertina palankiau ir jj laiko kompetentingesniu,
patikimesniu, patrauklesniu, gebantj kokybiSkiau argumentuoti bei labiau suderinusj savo
socialinés paskyros profili su rekomenduojamais produktais nei nuomonés formuotoja-zinoma
zmogy. Nuomonés formuotojas-zinomas zmogus vertinamas kaip patrauklus, taciau jo
kompetencijos vertinimas yra Zemas. Tai rodo, kad vartotojai yra uzmezge autentiskesn;j rysj su
nuomonés formuotojais-ekspertais, kai, tuo tarpu, su nuomonés formuotojais-zinomais Zmonémis
vartotojai iSlaiko didesng distancijg ir, daznu atveju, negali nei sutikti, nei nesutikti, kad zinomas

Zzmogus turi savyje iSreiksta vieng ar kitg savybe.

2. Vartotojai nuomonés formuotojy savybes vertina skirtingai, priklausomai nuo nuomoneés
formuotojo tipo, todél suvokiamas rekomenduojamos prekés naudingumas skiriasi. Nuomoneés
formuotojo-eksperto atveju, suvokiamam prekés naudingumui daro jtaka kompetencija,
patikimumas, patrauklumas ir rekomendacijos kokybé. Nuomonés formuotojo-zZinomo zmogaus
atveju, kompetencija ir argumento kokybé¢ yra pagrindinés savybés lemiancios suvokiamg

rekomenduojamos prekés naudinguma.

3. Svarbiausia nuomonés formuotojy savybé yra gebéjimas kokybiskai pateikti argumentus. Si
savybe turi didZiausia jtaka suvokiamam prekés naudingumui, kuri per pozitirj veikia ketinima
pirkti funkcinius maisto produktus tiek nuomonés formuotojo-eksperto, tieck nuomonés
formuotojo-zinomo Zzmogaus atveju. Nuomonés formuotojo geb¢jimas kokybiskai argumentuoti
bei pateikti svarius patarimus tarnauja kaip pagrindas rekomendacijos naudingumui, kuris, savo

ruoztu, padeda formuoti palanky pozitrj ir ketinima pirkti funkcinius maisto produktus.

4. Jtakos neturinti nuomonés formuotojo (tiek eksperto, tiek zinomo Zzmogaus) savybé yra
nuomonés formuotojo ir produkto suderinamumas. Nors, nuomonés formuotojo-eksperto atveju,
vartotojai suvokia nuomonés formuotoja ir rekomenduojama preke esancius derméje, taciau $i
savybé jtakos ketinimui pirkti funkcinius maisto produktus nedaro. Tai, kad vartotojai asmens ir
rekomenduojamos prekés suderinamumg suvokia teigiamai ir tai savaime nereiSkia ketinimo
pirkti buvo pastebéta jau 1998 m. O’Mohony ir Meenagham atliktame tyrime, kuriame buvo
analizuojamos Zymaus zmogaus rekomendacijy jtaka ketinimui pirkti. Atlikto tyrimo rezultatai

rodo, kad tai galioja ir nuomonés formuotojy tyrimo lauke.

5. Ketinimas pirkti funkcinius maisto produktus yra labiau veikiamas pozitirio j rekomenduojama
preke nei draugy pozitrio | funkcinius produktus, tieck nuomonés formuotojo-eksperto, tiek

nuomonés formuotojo-zinomo zmogaus atveju. Ketinimas pirkti funkcinius maisto produktus
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pastebimas didesnis, kai rekomendacija yra pateikta nuomonés formuotojo-eksperto. Tai rodo,
kad nuomonés formuotojas-ekspertas vertinamas palankiau ir turi daugiau jrankiy, per kuriuos

gali sukurti teigiamg pozitrj  preke ir Sitaip veikti ketinimg pirkti.

6. Elgsenos jsitikinimai, kurie aprépia asmens jsitikinimus apie funkcinio maisto vartojimo
pasekmes, nedaro jtakos ketinimui pirkti tieck nuomonés formuotojo-eksperto, tiek nuomonés
formuotojo-zinomo Zzmogaus atveju. Tai gali biiti siejama su informacijos funkcinio maisto
kategorijoje trikumo, mat §i maisto kategorija yra pakankamai nauja, tad funkcinio maisto
suteikiamas naudas gali Zinoti ne kiekvienas asmuo, tad elgsenos jsitikinimai $iuo klausimu gali

biiti tik besiformuojantys.

Rekomendacijos

1. Ateityje reikSminga bty tyrimg papildyti dar viena nuomonés formuotojo savybe -
interaktyvumu. Toks tyrimas padéty suprasti ar unikaltis biidai iSreik$ti nuomong per tiesiogines
transliacijas, atsakinéjant sekéjy klausimus per Instagram istorijas ar privaiomis zinutémis bei
virtualts renginiai (konkursai, nuolaidy kody skelbimai) leidzia suvokti rekomenduojamas prekes

kaip naudingesnes, kai jsitraukimas tarp nuomonés formuotojo ir sekéjo yra didelis.

2. Tyrimas atskleidé nuomonés formuotojy savybiy jtaka pirkti utilitarines prekes (funkcinius
maisto produktus). Ateityje tikslinga biity plésti vartotojy elgsenos nagrin¢jimo aspektai iSskiriant
skirtingas prekiy kategorijas (utilitarines ir hedonines) bei skirtumus tarp nuomonés formuotojy

tipy iSanalizuoti Siame kontekste.

3. Tyrimo metu patvirtinta, kad nuomonés formuotojo-eksperto savybiy jtaka ketinimui pirkti yra
didesn¢ nei nuomonés formuotojo-zinomo zmogaus, tad galima teigti, kad prekiy zenkly
rinkodaros sprendimuose ver¢iau rinktis nuomonés formuotojus, kurie yra ekspertai, nei Zymius
zmones. Svarbus yra kompetencijos, patrauklumo, patikimumo bei geb¢jimo kokybiskai

argumentuoti panaudojimas skatinant vartotojy ketinimg pirkti.

4. Ketinimas pirkti yra kompleksiskas, tad ji veikia ne tik vartotojo poziiiris ] rekomenduojama
preke, taciau ir draugy pozitiris. Sudarant rinkodaros strategija svarbu daryti poveikj ne tik
kiekvienam vartotojui atskirai, taciau jvertinti ir sudaryti tokias strategijas, kurios galéty apimti
Zzmoniy rata, kuris yra toje pacioje socialinéje terp¢je. Tokiu atveju poveikis ketinimui pirkti bus

stipresnis.
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Darbo apribojimai

1. Vienas i§ magistro darbo apribojimy yra tas, kad tyrime buvo analizuota tik po vieng nuomoneés
formuotoja-eksperta ir nuomonés formuotoja-zinoma zmogy. Siekiant patvirtinti prielaidas, jog
nuomonés formuotojai-ekspertai yra palankiau vertinami nei Zinomi zmones, biity naudinga atlikti

tyrimg pasitelkiant daugiau vertinamy stimuly.

2. Kitas magistro darbo apribojimas sietinas su tuo, kad tiriant nuomonés formuotojy savybiy
jtaka naudingumui ir ketinimui pirkti buvo atsiribota nuo vartotojy nuomoneés analizés pagal
jvairias demografines charakteristikas. Tai galéty buti tolesniy tyrimy perspektyva siekiant

atskleisti platesnj nuomonés formuotojy vertinima.
3. Tyrimas atliktas Lietuvoje, tad vertinimas yra apribotas tiek geografiskai, tiek kultiiriSkai.

4. Galiausiai, tyrimg galéjo apriboti ir tai, kad kiekybinio tyrimo klausimyne buvo pateikti abu
stimulai (nuomonés formuotojas-ekspertas ir nuomonés formuotojas-zinomas zmogus). Sis
sprendimas prailgino klausimyna, kas galéjo iSgasdinti respondentg ir sukelti nenorg atsakinéti i

klausimus.
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PRIEDAI

1 priedas. Apklausos pavyzdys.

Esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy
programos studenté Renata Karpé. Siuo metu atlieku tyrimq, kurio tikslas — nustatyti
nuomoniy formuotojy savybiy jtakq vartotojy ketinimui pirkti rekomenduojama preke.
Apklausa yra anoniminé, apibendrinti duomenys bus naudojami tik moksliniais tikslais.

Anketos pildymas uztruks ne daugiau nei 10 minuciy.

1. Siame tyrime gali dalyvauti tik 18 mety sulauke vartotojai. Ar jums yra 18 mety

arba daugiau?

o Taip
o Ne

2. Ar socialiniuose tinkluose ,,Instagram* sekate bent vieng nuomoniy formuotoja
(angl. influencer)? Nuomonés formuotoju laikomas vartotojas, turintis bent 1000

sekéjy ir rekomenduojantis paslaugas ar produktus.

o Taip, seku bent vieng nuomong¢s formuotoja

o Ne, neseku nei vieno nuomonés formuotojo

Jei respondentas j pirmus dvejus klausimus atsako ,, Taip “, jam automatiskai leidziama
testi toliau apklausq. Jei bent vienas atsakymas yra neigiamas, padékojama ir toliau
apklausa nutraukiama.
3. Remiantis savo patirtimi naudojantis Instagram platforma, jvertinkite kiekviena
teiginj naudojant pateikta skale, kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku.

I 2 3 4 5 6 [

1. | Manau, kad Instagram tesi savo pazadus vartotojams

2 | Instagram yra patikimas kanalas bendrauti su draugais

3 | Galiu pasikliauti Instagram, kad atlik¢iau naudinga
socialiniy tinkly veikla
4 | Instagram siiiloma paslauga atitinka mano liikescius
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Manau, kad Instagram atsizvelgia j klienty interesus

4. Remiantis savo patirtimi, prasau jvertinkite kiekvieng teiginj apie draugy pozitrj |
funkcinj maistg naudojant pateikta skalg, kai 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai

sutinku.( Funkcinio maisto produkty sudétis pasizymi tam tikrais funkciniais

ingredientais, tokiais kaip probiotikai, prebiotikai, Zoleliy ekstraktai ir kt.)

1 12 (3|45 |6 |7
Tarp mano draugy auga tendencija pirkti funkcinj maista
Draugai tiki, kad vartoti funkcinj maista yra naudinga
Draugai mane palaikyty, jei pirk¢iau funkcinj maista
Draugai man patarty, jei pirk¢iau funkcinj maista
5. Remiantis savo patirtimi, prasau jvertinkite kiekvieng teiginj apie funkcinio maisto
vartojimg naudojant pateikta skale, kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku.
1 12 (3 |45 |6 |7

Tikiu, kad galiu vartoti funkcinj maista, kuris stiprina mano
sveikatg

IAS laisva valia renkuosi vartoti funkcinj maista

Mano finansiné padétis leidzia pirkti funkcinj maista

Galiu nuspresti, kada noriu vartoti funkcinj maistg

6. Jums yra pateiktas nuomonés formuotojo profilis. Prasau perzvelkite jj ir jvertinkite

kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale, kai 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai

sutinku.
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antmedineslenteles ~ Messase BE3e

1637posts 85K followers 465 following

Jums yra pateikta anksc¢iau rodyto nuomonés formuotojo rekomendacija socialiame
tinkle. Perzvelkite ja ir atkreipkite démesj | rekomenduojamas prekes. Prasau
ivertinti kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale, kai 1 — visiskai nesutinku, 7 —

visiSkai sutinku.

” antmedineslenteles - Follow

antmedineslenteles BOMBINES NAUJIENOS IR DOVANOS IS
@energijosproduktai - nuo $iol ¢ia rasite ne tik skaniausius
rieSuty kremus ir sveikuoli$kius batonélius, bet ir Stai tokias
energijos bombikes! Tai energijos uztaisas viename kasnyje,
skonis 10/10, o sudétis puiki. Pripazinkim, ne visada uztenka
noro ir laiko patiems gamintis sveikuoli§kus saldumynus, tad
leiskite Energijos produktams tuo pasirtpinti ‘.’ Asortimente
yra trys skoniai - Zemés rieSuty baltyminiai (ypatingai sotus!),
figy ir mano asmeniniai mégstamiausi - kokosy ir makadamijy
baltyminiai. O dabar DEMESIO, Energijos produktai 20-¢&iai
pirmy pirkéjy (nesvarbu kg ir kiek pirksite), dovanoja po
déZute butent mano mylimiausiy kokosiniy baltyminiy
bombikiy (eikite per mano stories j swipe up per specialig
nuorodg!). Negana to, su kodu AMLO6 gausite 10% nuolaidg
nenukainotiems produktams. Geriausia proga pasipildyti
atsargas ne tik skaniais, bet ir sveikais saldumynais bei
kokybi$kais rieSuty kremais. Tik atsargiai su Sitom bombikém -
skonis kelia priklausomybe! #reklama #energyballs
#energybombs #healthysweets #healthy #dessert #wellness
#sweet #foodie #foodblogger #ootd #summer #happy #outfit
#antmedineslenteles #tasty #nomnomnom #food
#foodstagram #dessertlover #healthytreat
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1. | AS manau, kad rekomenduojama preke atitinka nuomonés
formuotojo profilj

2. | AS manau, kad rekomenduojama preké aktuali nuomones
formuotojo profilyje

3. | AS manau, kad atitikimas tarp nuomonés formuotojo ir
rekomenduojamos prekés yra geras

4. | AS manau, kad rekomenduojama preké tinkama nuomonés
formuotojo profilyje

5. | Pateikta informacija yra jtikinama

6. | Pateikta informacija paremta argumentais

7. | Pateikta rekomendacija priverc¢ianti patikeéti

8. | Pateikta informacija yra tinkama

9. | Rekomenduojama preké man praversty

10.| Rekomenduojama preké man yra reikalinga

11.| Rekomenduojama preké man yra naudinga

12.| Rekomenduojama preke yra tai, ko noréciau

13.| Rekomenduojamos prekés yra praturtintas maistas

14.| Tikétina, kad rekomenduojamos prekés turés teigiamos

itakos mano asmeninei sveikatai

15.

Manau, kad rekomenduojamy prekiy vartojimas yra natiirali
gyvenimo biido dalis

16.

Rekomenduojamy prekiy vartojimas yra patogus budas
patenkinti rekomenduojamg paros mitybos norma, kurios
nepavykty pasiekti valgant jprastai

17.

Mano asmenine nuomone, rekomenduojamos prekés yra per
brangios, atsizvelgiant j jy teigiamg naudg sveikatai

18.

Rekomenduojama preké man yra reikalinga

19.

AS ieskociau specializuoty parduotuviy, kad jsigyc¢iau
rekomenduojamas prekes

20.

AS pirksiu rekomenduojamas prekes ateityje

21.

AS noréciau pirkti rekomenduojamas prekes reguliariai




22.

AS rekomenduociau pirkti rekomenduojamas prekes
aplinkiniams

8. Jums yra pateiktas kito nuomonés formuotojo profilis. Prasau perzvelkite jj ir jvertinkite

kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale, kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku.

militadaikeryte

554 175 k 844
Posts Followers  Following

Milita

Founder of @studiombymilita @
Worldwide MUA and a lecturer [
Based in Lithuania|Vilnius ?
militaassist@gmail.com % ...more
www.facebook.com/militadaikerofficial

“\ Followed by mokipas, agnetvi
27" and 50 others

m Message Enal ‘fg\

@ D &

Bali MUA'22 Singing Future hom... MyPr

4

F ) / ‘ . I|ﬂ'. <
)

Nuomonés formuotojas turi gera maisto produkty

supratimg

Nuomong¢s formuotojas yra savo srities ekspertas

Nuomongés formuotojas iSmano maisto produktus

Nuomonés formuotojas turi reikiamg kvalifikacija

Nuomonés formuotojas remiasi patirtimi

Nuomonés formuotojas yra patrauklus

Nuomonés formuotojas yra charizmatiskas

Nuomonés formuotojas yra geros iSvaizdos




9. | Nuomonés formuotojas yra mégstamas

10. | Nuomonés formuotojas yra grazus

11. | Pasitikiu informacija, kurig pateikia nuomongés
formuotojas

12 | Nuomonés formuotojas yra nuoSirdus

13 | Nuomonés formuotojas yra patikimas

14 | Nuomonés formuotojas yra atviras

15. | Nuomones formuotoju galima pasikliauti

9. Jums yra pateikta anks¢iau rodyto nuomonés formuotojo rekomendacija socialiame

tinkle. Perzvelkite ja ir atkreipkite démesj j rekomenduojamas prekes. Prasau jvertinti

kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale, kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku.

@ militadaikeryte - Follow

® militadaikeryte Pusvalandis sau su kava ir desertu -
. L laukiamiausia dienos akimirka.=

b Nors toks ritualasydabar man didelé prabanga, dalelg jo
privalau pasilikti. Zinoma a$ apie desertus¢Neslépsiu, man jie
paglosto $irdj, o jeigu tai yra kazkas i$skirtinio...a$ nugaléta.
Naujausias atradimas - ranky darbo, be pridétinio cukraus
@energijosproduktai, kuriuos drgsiai galiu pavadinti smaliZiy
rojumi. O kiek skirtingy skoniy! Beto, labai sotis, uztenka puse
batonélio kad Sirdis apsalty& %

Man labiausiai patiko “Sveikeris”, pistacijy kremas bei vaisiai
Sokolade!!@

Su kodu “"MILITA" gausite -10% nuolaidg nenukainotoms
prekéms. Skanaus « #spring #coffeetime #takeabreak
#handmade #sweets
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1. | AS manau, kad rekomenduojama preké atitinka nuomonés
formuotojo profilj

2. | AS manau, kad rekomenduojama preké aktuali nuomonés
formuotojo profilyje

3. | AS manau, kad atitikimas tarp nuomonés formuotojo ir

rekomenduojamos prekés yra geras




AS manau, kad rekomenduojama preké tinkama nuomonés

formuotojo profilyje

5. | Pateikta informacija yra jtikinama

6. | Pateikta informacija paremta argumentais

7. | Pateikta rekomendacija priverc¢ianti patikeéti

8. | Pateikta informacija yra tinkama

9. | Rekomenduojama preké man praversty

10.| Rekomenduojama preké man yra reikalinga

11.| Rekomenduojama preké man yra naudinga,

12.| Rekomenduojama preke yra tai, ko noréciau

13.| Rekomenduojamos prekés yra praturtintas maistas

14.| Tiketina, kad rekomenduojamos prekes turés teigiamos

itakos mano asmeninei sveikatai

15.

Manau, kad rekomenduojamy prekiy vartojimas yra natiirali
gyvenimo biido dalis

16.

Rekomenduojamy prekiy vartojimas yra patogus budas
patenkinti rekomenduojamg paros mitybos norma, kurios
nepavykty pasiekti valgant jprastai

17.

Mano asmenine nuomone, rekomenduojamos prekés yra per
brangios, atsizvelgiant | jy teigiamg naudg sveikatai

18.

Rekomenduojama preké man yra reikalinga

19.

AS ieskociau specializuoty parduotuviy, kad jsigyc¢iau
rekomenduojamas prekes

20.

AS pirksiu rekomenduojamas prekes ateityje

21.

AS noréciau pirkti rekomenduojamas prekes reguliariai

22.

AS rekomenduociau pirkti rekomenduojamas prekes
aplinkiniams

10. Jusy lytis:

o Vyras

o Moteris




11. JraSykite savoamziy __

12. Jusy iSsilavinimas:

O

o O O O

Vidurinis

Aukstasis neuniversitetinis

Aukstasis universitetinis (bakalauro laipsnis)
Aukstasis universitetinis (magistro laipsnis)
Kitas (jrasykite)

13. Jusy asmeningés vidutinés pajamos per ménesi:

O O O O O

o

Iki 642 Eur

643 — 1200 Eur
1201 - 1600 Eur
1601 — 2000 Eur
2001 - 3000 Eur

3001 ir daugiau

Dékoju uz jisy nuosirdzius atsakymus!



