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Darbuotojy kuriamas turinys (EGC) — naujas ir vis dar besikuriantis procesas, kuriuo
metu jmonés darbuotojai sukurtu turiniu apie prekés Zenklg dalinasi savo asmeniniuose
socialiniuose tinkluose. Mokslininkai darbuotojy kuriamg turinj vertina skirtingais aspektais —
darbuotojy kuriamas turinys veikia vartotojo elgesj ir praplecia jmonés komunikacijos
strategijas; taip pat prisideda prie prekés zenklo kiirimo ir yra sékmingas bidas skleisti
kokybiskg ir jmonéms reikalingg informacija bei didinti lojalumg. OrganiSkai sukurtas
darbuotojy turinys yra suvokiamas kaip aukStesnés vertés turinys, nei pacio prekinio zenklo
sukurtas turinys. Atsizvelgiant j tai, iskeltas pagrindinis Sio darbo tikslas — kokia jtaka
ketinimui pirkti turi dabuotojy kuriamas turinys skirtinguose socialiniuose tinkluose.

Darbg sudaro trys dalys: mokslinés literatiros analizé, tyrimo metodinés dalies

pateikimas ir tre€ioji dalis — empirinio tyrimo rezultaty pristatymas ir analizé. Tyrimas buvo



vykdomas atliekant eksperimento su vienu kintamuoju dizaing, sumodeliuojant 2 darbuotojo
sukurto turinio stimulus, pateiktus socialiniuose tinkluose ,Instagram® ir ,LinkedIn®.
Duomeny rinkimui susukurtas vienas 2 daliy klausimynas: A apklausoje pateikiamas
darbuotojos sukurtas turinys socialiniame tinkle ,,Instagram®, o B apklausoje — ,,Linkedin®.
Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad $altinio patrauklumo Kriterijus socialiniame tinkle
»Instagram® yra labiau vertinamas nei ,,LinkedIn* socialiniame tinkle, o ekspertiSkumas
socialiniame tinkle ,,LinkedIn* yra svarbesnis nei patrauklumas. Taip pat svarbu paminéti, jog
Saltinio patrauklumas socialiniame tinkle ,,Instagram* turi didesnj rys$j su poziiiriu  reklamg ir
pasitikéjimu prekés zenklu. Tyrimo metu, nustatytas labai aukSto stiprumo rySys tarp
pasitikéjimu prekés Zenklu ir ketinimui pirkti grozio prekes internetu, tad darbuotojy kuriamas

turinys yra labai svarbus prekés zenklo reputacijai.
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Employee-generated content (EGC) is a new and still evolving process in which
company employees create content about the brand and share it on their personal social
networks. Researchers evaluate employee-generated content from various perspectives — it
influences consumer behavior, expands the company's communication strategies, contributes
to brand creation, and is a successful way to disseminate quality information needed by
companies while increasing loyalty. Organically created employee content is perceived as
higher-value content than brand-created content. Considering this, the main goal of this work
is raised: to explore the impact of employee-generated content on purchase intention in
different social networks.

The work consists of three parts: analysis of scientific literature, presentation of the
research methodology, and the third part — presentation and analysis of the results of the
empirical study. The study was conducted by performing an experiment with a one-variable
design, simulating two employee-generated content stimuli presented on the social networks

"Instagram™ and "LinkedIn." For data collection, a questionnaire with two parts was created:



Part A presents employee-generated content on the "Instagram™ social network, and Part B —
on "LinkedIn."

The results of the conducted study showed that the attractiveness criterion of the source
on the "Instagram™ social network is more highly valued than on "LinkedIn," and expertise on
the "LinkedIn" social network is more important than attractiveness. It is also important to
mention that the attractiveness of the source on the "Instagram™ social network has a stronger
correlation with the attitude towards advertising and trust in the brand. During the study, a very
strong connection was identified between trust in the brand and the intention to purchase beauty
products online, indicating that employee-generated content is crucial for the brand's

reputation.
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IVADAS

Remiantis ,,Statistikos* duomenimis 2022 metais 97% imoniy naudojo turinio kiirimo
strategija norédami pasiekti vartotojus, o tai yra net 20% daugiau nei 2020 metais. 2021 metais
pasaulyje socialiniais tinklais naudojosi 3,6 milijardai Zzmoniy, o 2025 metais numatoma 4,41
milijardai socialiniy tinkly vartotojy (Statista, 2022). Vartotojai socialiniuose tinkluose
vidutiniskai praleidzia 147 minutes kasdien (Statista, 2023) ir vis dazniau juose dalinasi ne tik
asmeninémis detalémis, laisvalaikiu, bet ir profesiniais pasiekimais ar jvykiais, todel
darbuotojy pateikta informacija internete yra svarbi imonéms bei prekiy zenklams. Autentisko
rysio kiirimas vis dazniau akcentuojamas kaip svarbi tendencija, vartotojy likesc¢iai auga ir jie
vis labiau siekia uzmegzti ry$i su prekés Zenklu (Kim ir Sullivan, 2019). Imonés ir prekés
zenklai taip pat mégina pasiekti savo auditorijg ir su ja uzmegzti ilgalaikj rysj, darbuotojy
sukurtame turinyje atsirandanti informacija apie darbo salygas, jmonés viding
kultiirg, valdymo stiliy, didina vartotojy pasitikejima (Hu, Xu, Hong, Gal, Sinha ir Akkiraju,
2019), o pasitik¢jimas yra svarbus faktorius, kuris turi jtakos ketinimui pirkti (Terenggana,
Supit ir Utami, 2013). Darbuotojy kuriamas turinys taip pat atlicka svarby vaidmen;j ir suteikia
daugiau praktiniy ir teoriniy Zziniy apie konkrety produkta, taip didinamas vartotojy
pasitikéjimas ir kuriama bendruomen¢ ne tik vartotojy tarpe, bet ir tarp paciy darbuotojy (Yan,
Leidner, Benbya ir Zou 2021), o pasitikéjimas bendruomenés nariais turi jtakos ketinimui pirkti
internete (Lu, Zhao ir Wang, 2010). Darbuotojy kuriamas turinys yra pakankamai naujas ir vis
dazniau naudojamas jrankis, kuris turi didel¢ naudg jmonéms, nes vartotojams darbuotojy
pateiktas turinys atrodo artimesnis, o tai suteikia daugiau pasitikéjimo ir patikimumo ne tik tarp
vartotojy, bet ir dar pacéiy darbuotojy ir didina naujy pritraukimg (Tsarenko, Leo ir Tse,
2018).

Ankstesni tyrimai susij¢ su darbuotojy kuriamu turiniu ir ketinimu pirkti internetu
daugiausia nagrinéjo: prekés Zenklo vertinima, naudojant vartotojy, darbuotojy ir jmonés
sukurtg turinj (Hu ir kt., 2019); tarpusavio rysj tarp internetinés vartotojy bendruomengs ir
darbuotojy kuriamo turinio (Yan ir kt., 2021); darbuotojy kuriamo turinio jtaka prekés zenklo
elgsenai ir vartotojy patirciai (Saleem ir Hawkins, 2021); darbuotojus, kaip jmonés nuomonés
formuotojus ir jy itakg visuomenei (Lee ir Tao, 2020). Tyrimai itin plaiai nagrin¢ja jmonés
kuriama turinj, kokig jtaka jis turi vartotojy pirkimo elgesiui bei jmonés kuriamo turinio nauda
(Kumar ir kt. 2016; Putter, 2017; Poulis ir kt., 2018; Bruhn ir kt., 2012) ir vartotojy kuriamo
turinio galig ketinimui pirkti (Kim ir kt., 2016 Goh ir kt., 2013, Tang ir kt., 2014). Taip pat keli
ankstesni tyrimai nagrinéjo ketinima pirkti el. parduotuvéje grozio produktus (Kim ir kt., 2011;

Gam ir kt., 2010; Lee ir kt., 2014; Wu ir kt., 2011).
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Darbuotojy kuriamas turinys pasizymi tyrimy truikumu, nes yra pakankamai naujas
reiskinys, daugiau atlikty tyrimy yra vartotojy ir jmonés turinio kiirimo srityje, o informacijos
naujumas gali turéti jtakos informacijos patikimumui (Kazi, 2016). Esamoje mokslingje
literatiiroje nurodoma, kad darbuotojy kuriamas turinys daro jtaka imonés reputacijai, kuri turi
jtakos vartotojo ketinimui pirkti, tatiau mazai kalbama apie dinamiskumg ir kaip darbuotojo
sukurtas turinys sgveikauja skirtingose socialinése erdvése bei skirtingose kultarose (Hu ir kt.,
2019). Vieni mokslinés literatiiros Saltiniai teigia, kad darbuotojy kuriamas turinys skirtas
tiksliai perteikti produkto charakteristikg ir teikti informacijg apie produkta prekés zenklo
bendruomenei, taip skatinant jos lojalumg (Yan, 2021), Kiti - perteikti vartotojams jmonés
vertybes, darbo salygas, dalintis informacija apie darbdavius ir taip didinti pasitikéjima prekés
zenklu (Hu ir kt., 2019). Ankstesniy tyrimy metu buvo pastebéta, kad darbuotojai skirtingai
kuria turinj vartotojams, kuriuos pazjsta asmeniskai ir tiems, kuriy nepazjsta asmeniskai, ta¢iau
neistirta kodél taip elgiamasi (Lee ir kt., 2014). Taigi, dél skirtingy mokslininky i§vady, licka
neaisku, kokio pobiidzio darbuotojy kuriamas turinys turi daugiausiai jtakos ketinimui pirkti
internetu ir kodél turinys skiriasi adresaty atzvilgiu.

Tikétina, kad sparciai auganti darbuotojy kuriamo turinio svarba jmonéms ir prekiy
zenklams yra naudinga ir jg verta iSnaudoti kaip stipry pranaSsuma (Pharr, 2019), o moksliniame
darbe atlikta literatiros analizé, tyrimas ir pateiktos iSvados bei rekomendacijos paskatins
verslo jmones imtis darbuotojy turinio kiirimo strategijos.

Darbo problema: Kokig jtakg darbuotojy kuriamas turinys turi ketinimui pirkti grozio
prekes elektroninéje parduotuveje?

Darbo tikslas: Nustatyti darbuotojy kuriamo turinio poveikj ketinimui pirkti grozio
prekes internetu.

Darbo uzdaviniai:

1. Remiantis moksline literatara isnagrinéti darbuotojy kuriamo turinio

savoka ir jo jtaka.

2. Isnagrinéti skirtingy mokslininky tyrimus susijusius su darbuotojy
kuriamu turiniu socialiniuose tinkluose ,,Instagram* ir ,,Linkedin®.
3. Isanalizuoti mokslininky tyrimus, kurie turi jtakos ketinimui pirkti

grozio prekes internetu.



11

4, Remiantis iSanalizuota literatiira, sudaryti tinkamg metodika, kuri
padéty iSanalizuoti kaip darbuotojy kuriamas turinys veikia ketinima
pirkti grozio prekes internetu.

5. Surinkus ir iSanalizavus duomenis nustatyti, kokig itaka darbuotojy
kuriamas turinys daro ketinimui pirkti grozio prekes internetu.

6. Pateikti iSvadas, rekomendacijas ir pasitlymus tolimesniems tyrimams
bei verslo jmonéms.

Darbo struktiira: magistro darbas sudarytas i$ trijy daliy: pirmoji dalis — pagal
naratyvin] metodg atlikta mokslinés literatiiros analizé, antroji — tyrimo metodinés dalies
pateikimas ir trecioji dalis — empirinio tyrimo rezultaty pristatymas ir analizé. Toliau seka
tyrimo i$vados, pasitilymai bei apribojimai, taip pat pridedamas naudotos literatiiros sgrasas
bei prisegami priedai. Pirmoji dalis skirta mokslinés literatiiros analizei, kurioje remiantis
moksliniais tekstais ir tyrimais, siekiama iSnagrinéti darbuotojy kuriamo turinio sgvoka,
ypatumus bei kompleksiSkumga, taip pat kaip darbuotojy kuriamas turinys naudojamas
socialiniuose tinkluose ,.Instagram* ir ,,Linkedin* ir kokig jtaka turi ketinimui pirkti grozio
prekes internetu. Antrame darbo skyriuje aprasoma tyrimo metodika, sudarytas konceptualusis
modelis ir iSkelta 12 hipoteziy. Metodin¢je darbo dalyje pateikiamas duomeny rinkimo
metodas ir tyrimo instrumentas: tyrimui atlikti pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas —
internetin¢ apklausa. Sukurtas vienas 2 daliy klausimynas: A apklausoje pateikiamas
darbuotojos sukurtas turinys socialiniame tinkle ,,Instagram®, o B apklausoje — ,,Linkedin®.
Imties dydis nustatytas apZvelgus anksciau atliktus mokslinius tyrimus palyginamuoju tyrimu
ir remiantis geraja praktika, klausimynams sudaryti pasirinkti patikimi konsturkai. Tre€iajame
skyriuje pateikti tyrimo rezultatai, analizuojami duomenys ir priimamos arba atmetamos
hipotezés. Tyrimo duomenys analizuojami IBM SPSS Statistics 29.0 programa. Atliekant
tyrimg panaudota 170 literatliros Saltiniai, pateikta 30 lenteliy ir 8 paveiksléliai.

Tyrimo metodai: mokslinés literatliros analizé taikant naratyvinj metoda, tyrimui
pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas, kai taikomas empirinis tyrimas — eksperimentas su
vienu kintamuoju, internetiné apklausa, naudojant du uzdaro tipo klausimynus ir statisting
duomeny analiz¢ taikant poriniy im¢iy T-testas bei koreliacijos ir regresijos testus.

Darbo apribojimai: Darbuotojy kuriamas turinys yra pakankamai naujas ir
besivystantis reiskinys, todél pasizymi tyrimy trilkumu, informacijos naujumas gali turéti
jtakos informacijos patikimumui. Siame tyrime buvo nagrinéjama lietuvisko prekés Zenklo
,Math Scientific* vadovaujanCia pozicija uzimancios darbuotojos sukurtas turinys

socialiniuose tinkluose ,,Instagram* ir ,,Linkedin®, todél yra galimybe¢, kad respondentai galéjo
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susidaryti iSanksting nuomong. Ateities tyrimams sitiloma rinktis kitas pozicijas uzimancius

darbuotojus ir istirti kituose socialiniuose tinkluose patalpintg darbuotojy sukurtg turinj.
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1. DARBUOTOJO KURIAMO TURINIO POVEIKIS KETINIMUI PIRKTI

1.1.Darbuotojuy kuriamo turinio samprata, apibrézimai ir jtaka

Imonés turi kurti turinj, i$laikyti ir valdyti savo reputacija, kad iSlikty konkurencingos
ir patrauklios rinkoje, o nuolat augant jsitraukimui j socialinius tinklus, svarbu iSlaikyti ir
puoseléti gera reputacijg internete (Ivens ir Schaarschmidt, 2015). Darbuotojy kuriamas turinys
(employee-generated content EGC) — tai su prekés Zenklu susijg¢s turinys, kurj kuria darbuotojai
ir juo dalijasi savo asmeniniuose socialiniuose tinkluose. (Saleem ir Hawkins, 2021). Wu ir
Whang (2011) teigia, kad informacija gauta i$ patikimy Saltiniy pagerina gavéjo poziirj | gautg
informacija. Rekomendacijomis, gautomis i$ eksperty ar patikimy Saltiniy, labiau pasitikima,
o darbuotojy kuriamas turinys ir juo perteikiamas ekspertiSkumas teigiamai veikia vartotojo
elgesi (Saleem ir kt., 2021). Taciau pastebima ir keblumy, nes kuriant darbuotojy turinj
atsiranda neapibréztumas dél darbuotojy asmeninio ir profesinio turinio, o darbuotojai tikisi,
kad kad darbiniai ir asmeniniai jvykiai socialiniuose tinkluose bus atskirti (Korzynski, Mazurek
ir Haenlein, 2020).

1 lentelé

Darbuotojy kuriamo turinio konstruktai

Darbuotojy kuriamo turinio | Darbuotoju kuriamas | Darbuotojy  kuriamo
vienetai: turinys randamas: turinio tipas:

JraSai socialiniuose tinkluose, | Socialiniuose tinkluose, | Oficialus  (pasidalintas
naujienlaiskiai, internetinése grupése, | naudojantis asmenine
produkty apzvalgos, techniniai | asmeniniuose paskyra soc. tinkluose)
straipsniai, atsakymai ] su | tinklarasc¢iuose, Anonimiskas

produktu susijusius klausimus | el. laiSkuose (pasidalintas nenaudojant

savo vardo)

Saltinis: Korzynski ir kt., 2020; Saleem ir kt., 2021; Smith ir kt., 2021; Yan ir kt., 2021; Castillo
ir kt. 2022

Darbuotojy kuriamas turinys skiriasi nuo oficialiy jmonés socialiniy tinkly kurto
turinio, nes darbuotojy kuriamu turiniu dalijamasi per asmenines socialiniy tinkly paskyras,

paliekant galimybe¢ darbuotojams dalintis informacija apie prekés zenkla ne tik darbo metu, bet


https://docs.google.com/document/d/1Y8Kmtw9IcN4L4JksRK9TaF5sc4OdLiH2lBQt8VbID0o/edit#heading=h.1fob9te
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ir po darbo, o tai sukuria galimybe prisidéti papildomai prie prekés zenklo kiirimo (Korzynski
ir kt., 2020). Darbuotojy kuriamas turinys prapleia jmonés komunikacijos strategijas, nes
atsiranda papildoma erdvé sukurtu turiniu dalintis, pamégti ar komentuoti (Saleem ir kt.,
2021).

Darbuotojy kuriamas turinys prisideda prie prekés zenklo kiirimo, prekés zenklai
nebéra statiSki ar negyvibingi, jie vis labiau tampa dinamiskais, besikeiCianciais, greitai
besiapadatuojanciais prie situacijos ir reaguojanc¢ios j pokycius, prekés zenklus kartu kuria
suinteresuotos abi pusés — darbuotojai ir vartotojai (Smith ir kt., 2021). Prekiy zenklai ir jmonés
vis dazniau ieSko budy kaip gerinti savo socialiniy tinkly veikla su mazesniu biudzetu (Saleem
ir kt., 2021). Imoniy darbuotojai vis daZniau pripazjstami kaip reikSmingais jmonés
ambasadoriais, nes jie kuria ir platina su jmone susijusig informacija uz jmonés riby (Lee ir
Tao, 2020). Darbuotojo kuriamas turinys yra prekés Zenklo valdymo pasekmé (Korzynski ir
kt., 2020). Tokie terminai kaip prekiy Zenklo ambasadorius (brand ambassadors), prekiy
zenklo Cempionas (brand champions), darbuotojas nuomonés formuotojas (employee
influencer) ar gyvenantys prekiy zenklu (living the brand) yra naudojami apibudinti trok§tama
imoniy darbuotojy elgesj ir traktuojami kaip sudedamosios dalys naujos prekés zenklo
pilietiSkumo sgvokos (brand citizenship behavior) dalimi (Porricelli, Yurova, Abratt ir
Bendixen, 2014). Prekés Zenklo pilietiSkumo (brand citizenship behavior) sagvoka aiskina, kad
darbuotojai pagerinty savo darbo naSumag ir sustiprinty prekés zenklo identiteta, jei darbuotojy
pozitiris, elgesys ir vertybés atitikty jmonés prekés Zenklo bruozus (Nirmali, Yajid, Khatibi,
Azam ir Sudasinghe, 2017). Ilga laika tik svarbiausias pozicijas uzimantys darbuotojai buvo
laikomi prekés Zenklo kiuréjai, nes jie turi didesng galimybe tiesiogiai kontaktuoti su
vartotojais, taciau prade¢jus placiau tyrinéti prekés Zenklo kiirimo ypatybes ir atliekant daugiau
tyrimy, pastebima, kad jtakos prekés zenklo kiirimo turi visi darbuotojai (Saleem ir kt., 2021).
Tiek vartotojai, tiek paios jmonés pasitiki informacija apie kitas jmones, kuri pasirodo
socialiniuose tinkluose, o tai turi jtakos ne tik jmonés ir vartotojy tarpusavio rysiui, bet ir
busimiems jmonés darbuotojams (Korzynski, Mazurek ir Haenlein, 2019). Taigi, reikSdami
savo nuomong socialiniuose tinkluose, darbuotojai prisideda prekés zenklo bruozy vieSinimo
(Saleem ir k.t, 2021).

Smith (2021) atlikto tyrimo metu, kuriuo tyré darbuotojy kaip nuomonés formuotojy
verte prekés zenklui, nustaté tris svarbius aspektus:

1. Prekés zenklo elgesys (brand consistent behavior) — tai, kg darbuotojai veikia
socialiniuose tinkluose buvo svarbiausias aspektas, nes darbuotojo elgesys

socialiniuose tinkluose buvo tapatinamas su prekés Zenklo vertybémis.



15

2. Atsidavimas prekés zenklui (brand allegiance) ir darbuotojo ateities planai
buvo iSskirtas kaip taip svarbus aspektas, nes Siame Zzingsnyje darbuotojai
socialingje Ziniasklaidoje susitapatina su savo darbdaviu.

3. Pritarimas prekés zenklui (brand endorsement) ir kg darbuotojai sako, turéjo
maziausiai jtakos i$ visy trijy apzvelgty aspekty (Smith, ir kt., 2021).

Socialiniai tinklai tokie kaip ,Instagram®, ,,Facebook®, , Twitter ar ,LinkedIn*
isiskverbé tiek j asmeninj, tiek i profesinj, tiek i verslo gyvenima, todél imonés naudoja
socialinius tinklus bendraudamos su Kklientais, dalindamosi turiniu ir vykdydamos
komunikacijos bei rinkodaros planus (Ivens ir Schaarschmidt, 2015). Darbuotojy kuriamas
turinys suprantamas dviprasmiskai: vieni vartotojai tokiu turiniu nepasitiki, nes informacija
turinyje gali buti nesaliska dé¢l darbuotojo pozicijos ir jo santykiu su darboviete; taciau kiti
vartotojai tokj turinj laiko dar labiau kelianciu pasitikéjima, nes darbuotojas turi pri¢jima prie
privilegijuotos ir specifinés jimonés informacijos (Saleem ir kt., 2021).

Darbuotojy kuriamas turinys prisideda kuriant bendruomeng ir lojaluma, nes sparciai
tobuléjant technologijoms, vartotojai internete jungiasi j bendruomenes, kur skelbia produkty
apzvalgas, apzvelgia produkty trikumus, atsako j kylancius klausimus skaitmeninéje erdvéje,
palieka atsiliepimus ir jais dalinasi (Smith, ir kt., 2021). Ivairiose internetiniy vartotojy
inovacijy bendruomenése (various online user innovation communities — OUIC) jmoniy
darbuotojai teikia informacijg iSoréje esantiems pirkéjams, o $i sgveika tampa vis populiaresné
tarp jmoniy (Yu ir Liu, 2020). Darbuotojy kuriamas turinys internetinése bendruomenése
palengvina produkto palaikyma ir tolesnj jo vystyma, pavyzdziui, darbuotojo kuriamas
tinklarastis padeda surinkti vartotojy klausimus apie naujus produktus ar jy funkcijas
(Korzynski ir kt., 2020). Tai taip pat suteikia galimybe pastebéti ir surinkti griztamaji rysj, kuris
gali biiti naudingas btisimiems produkto naudotojams (Yan, Leidner, Benbya ir Zou, 2021).
Darbuotojy kuriamas turinys internetinése bendruomenése suteikia vartotojams prieiga prie
kokybisko ir naudingo turinio, nes darbuotojai dalinasi produkty apzvalgomis, informaciniais
straipsniais, o tai didina vartotojy lojaluma, nes vartotojai jauciasi apdovanoti gave naudingg
ir patikimg informacija 1§ darbuotojy sukurto turinio (Saleem ir kt., 2021). Taip pat skaitydamas
ir matydamas darbuotojy sukurta turinj, vartotojas gali susipazinti ir lengviau jsisavinti turinyje
pateiktomis produkto savybémis, o kognityviné nauda, kurig asmenys jgauna priklausydami
tam tikrai grupei, skatina nariy bendradarbiavimg ir gering prekés Zenklo reputacija
bendruomen¢je (Yan ir kt., 2021). Darbuotojy sukurtas turinys ir patalpintas vartotojy
bendruomenése yra sekmingas biidas skleisti kokybiska ir imonéms reikalingg informacijg ir

didinti lojalumg (Yu ir Liu, 2020).
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Darbuotojai, kurie rekomenduoja jmonés produktus ar paslaugas ir savanoriskai
pasakoja apie jy nauda kitiems, pavyzdziui, draugams, artimiesiems ar bendradarbiams, yra
vadinami darbuotojai advokatai (employee advocates) (Tsarenko ir kt., 2018). Naudingumas
darbuotojy-advokaty skaitmeningje erdvéje pradétos tyrinéti visai neseniai. Augant socialiniy
tinkly jsitraukimui darbuotojy galia ir jtaka skaitmeningje aplinkoje vis labiau pabréziama
(Miles ir Mangold, 2014). Darbuotojai yra laikomi patikimu ir pasitikéjimg didinaciu
informacijos susijusios su jmone S$altiniu, o skaitmeningje erdvéje darbuotojo nuomoné apie
darbines patirtis tampa dar svarbesné, nes jy sukurtas turinys gali pasiekti didesn¢ auditorija
nei ne skaitmeningje erdvéje (Lee ir Kim, 2020). Darbuotojy sukurtas ir skaitmeninéje erdvéje
pavieSintas turinys yra galimybé padidinti jmonés praneSimy poveikj ir pagerinti jmonés
reputacijg (Yan ir kt., 2021). Padios jmonés ir vartotojai vis stipriau pasikliauja informacija
apie jmones elektroninéje erdvéje, todél socialiniuose tinkluose pasirodanti informacija turi
didziulg jtaka net tik tik jmonés santykiams su vartotojais, bet ir jimonés santykiams su esamais
ir biisimais darbuotojais (Chen, Lu ir Wang, 2017). Darbuotojy sukurtas turinys ir pasidalijimas
savo asmeniniuose socialiniuose tinkluose stiprina jmonés skleidziamg zinute taip
sustiprindamas prekés zenklg ir pritraukdamas naujus talentus (Korzynski ir kt., 2020). Naujos
skaitmeninés platformos (pavyzdziui, Glassdoor.com ir Indeed.com), kuriose darbuotojai gali
palikti anonimiSkus atsiliepimus apie jmong, generuoja jautry skaitmeninj turinj, kuris daro
didelj poveikj darbo rinkai, nes toks turinys gali biiti panaudotas prognozuojant nedarbinguma
ateityje, darbo tvaruma ir galimus darbovietés minusus (Castillo, Bryson, Divakaran ir Xiong,
2022). Skaitmeninése platformose, kuriose yra sukurta saugi erdvéje anonimiSkai dalytis
informacija tiek pacioms jmonéms, tiek esamiems ar buvusiems darbuotojams ir potencialiems
kandidatams, yra jmonéms rizikg keliantys jrankiai, nes jmonés neturi galios tokio turinio
valdyti (Castillo ir kt. 2022). Interneto vartotojai gali laisvai pasiekti itin svarbig ir jmonés
nepazabotg informacijg apie jmonés kulttira sukurta paciy darbuotojy, o toks viesai internete
paskelbtas turinys formuoja esamy darbuotojy lojaluma, jsitraukima ir i§laikyma, taip pat turi
jtakos naujy talenty paieskai (Dabirian, Kietzmann ir Diba, 2017).

Apibendrinant, mokslininkai darbuotojy kuriama turinj vertina skirtingais aspektais, bet
gali jzvelgti ir tam tikry bendrumy — darbuotojy kuriamas turinys veikia vartotojo elgesj ir
praplecia jimonés komunikacijos strategijas; taip pat prisideda prie prekés Zenklo kuirimo ir yra

s¢kmingas biidas skleisti kokybiska ir jmonéms reikalinga informacijg ir didinti lojaluma.

1.1.2. Darbuotojy kuriamo turinio kompleksiskumas
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jvaizdziui atsiranda grésme (Ivens ir kt., 2015). Darbuotojai, kurie yra labai raginami uzsiimti
imonés turinio kiirimu, gali pasijusti kontroliuojami, o tai gali sukelti neigiamy pasekmiy, tokiy
kaip sarkazmo ar ironijos atsiradimas sukurtame turinyje (Korzynski ir kt., 2020).

Darbuotojy kompetencijos ir suvoktos prekés Zenklo vertybés turi teigiamos jtakos
ketinimui pirkti ir WOM (word of mouth), nes darbuotojai matomi kaip turintys ekspertiSkuma,
o tai skatina teigiamg WOM plitimg (Saleem ir kt., 2021). Tod¢l darbuotojy kuriamas turinys
gali biiti matomas kaip WOM rinkodaros dalis, nes atsiranda galimyb¢ dalintis, komentuoti ar
pamégti (like) darbuotojy sukurtu turiniu internete, taip suteikiant galimybe vartotojams kartu
su prekés zenklu pratesti turinio kiirimg (co-creation) (Veloutsou ir Guzman, 2017). Jmonés,
norédamos iSvengti neigiamo WOM, turéty pateikti gaires darbuotojams, kuriantiems turinj
socialiniuose tinkluose ir apmokyti gero elgesio socialiniuose tinkluose, kuris skatina teigiama
WOM (lvens ir kt., 2015).

Socialiniuose tinkluose paskelbtame turinyje méginimas neatskleisti skatinamyjy
santykiy su prekés Zenklu sukelia neigiama pozitrj ] turino $altinj (Colliander ir Erlandsson,
2015). Darbuotojy kuriamas turinys gali biiti suvokiamas turintis komercinius tikslus, nes
darbuotojas yra tiesiogiai susijes su jmone, kurioje dirba (Saleem ir kt., 2021). Taip pat
darbuotojy kuriamam turiniui jauciama maZiau artumo, palyginus su draugy ar artimyjy
sukurtu turiniu, o tai mazina polinkj dalytis WOM (Boerman, Willemsen ir Van Der Aa, 2017).
Darbuotojy elgesys socialiniuose tinkluose gali turéti jtakos prekés Zenklo reputacijai, nes jy
sukurtas ir pavieSintas turinys gali greitai i$plisti internete, pakenkdamas arba sustiprindamas
prekés Zenklg priklausomai nuo turinio (Gensler, Volckner, Thompkins ir Wiertz,
2013). Darbuotojai savo neapgalvotu elgesiu socialiniuose tinkluose gali pakenkti jmonés
reputacijai, nes jy elgesys gali biiti siejamas su jmonés produktais ar paslaugomis (Ivens ir kt.,
2015). Atisranda problematiskumas ir rizika, nes aktyviai socialiniuose tinkluose dalyvaujantys
darbuotojai diskutuoja apie jmonés prekés Zenkla ar produktus, todel rySys tarp darbuotojy
sukurto turinio ir prekés Zenklo néra aiSkus, jei néra valdomas jmonés, ir gali buti
neigiamas (Saleem ir kt., 2021). Darbuotojai, kurie dalinasi su prekés zenklu susijusiu turiniu
savo asmeniniuose socialiniuose tinkluose, gali biti laikomi perzengiantys riba ne savo naudai,
jei pasidalintas turinys yra zalingas jmonés reputacijai (Saleem ir Hawkins, 2021). Darbuotojai
gali palikti jautrius atsiliepimus apie patirtj buvusiose darbovietese taip kurdami anonimiska
turinj ir palikdami pédsaka elektroningje erdvéje, kuris gali biiti panaudotas bet kada (Castillo,
Bryson, Divakaran ir Xiong, 2022). Norint i§vengti grésmiy dél darbuotojy kuriamo turinio

reikia atsizvelgti i bendrg prekés Zenklo kiirimo strategija ir pateikti ja darbuotojams (Saleem
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ir kt., 2021), o kuriamos darbuotojy ambasadoriy programos numato gaires, kurios padeda
darbuotojams kurti jmonéms palanky turinj ir gerina tarpusavio ry$j tarp darbuotojy ir jmonés
(Lee ir Tao, 2020).

Apibendrinant galima teigti, kad darbuotojy kuriamas turinys gali sukelti neigiamy
pasekmiy, jei darbuotojas yra verCiamas tai daryti ne savo noru. Jmoniy pateiktos gairés,
kuriose nurodytos rekomenduojamos socialiniy tinkly naudojimo gairés darbuotojams, gali

generuoti jmonei palanky WOM.

1.2. Darbuotojy kuriamas turinys ir socialiniai tinklai

Panasiai kaip vartotojai naudoja socialinius tinklus kalbédami apie prekiy Zenklus ir jmones,
taip ir darbuotojai reikSdami savo nuomong ar skelbdami su prekés zenklu ar jmone susijusig
informacijg kuria turinj socialiniuose tinkluose (Korzynski, Mazurek ir Haenlein, 2019). Su
socialiniy tinkly populiarumu (,,Instagram®, ,,LinkedIn“, ,WeChat“ ir kt.) vartotojai ir
darbuotojai gali lengvai uzmegzti kontakta, bendrauja, kuria turinj ir dalinasi jau sukurtu jiems
aktualiu turiniu, o jmonéms socialiniai tinklai suteikia naujus komunikacijos jrankius ir
galimybes (Peng, Agarwal, Hosanagar ir lyengar, 2018). Vis daugiau prekés zenkly turi ne tik
savo oficialias jmoniy paskyras (pavyzdziui, oficialios prekés Zenklo ,LinkedIn® ar
»Instagram* paskyros), bet yra linke paversti savo darbuotojus prekés zenklo ambasadoriais ir
skatinti juos kurti turinj savo asmeninése paskyrose, vadinamg darbuotojy turinj (Zhang ir
Chen, 2022). Darbuotojai ,,LinkedIn“ platformoje dalinasi daugiau profesionalaus turinio,
,Facebook® — daugiau asmeninés informacijos turinio (pavyzdZziui, pomégiai ir muzika), o
»Instagram® — daugiau vizualinés komunikacijos, tai parodo, kad socialiniai tinklai nebéra tik
paprasta priemoné atsitiktiniams pokalbiams, pramogoms ir linksmybéms (Joglekar, Jayesh, ir
Caroline, 2022).

OrganiSkai sukurtas darbuotojy turinys, kuris néra kontroliuojamas prekinio Zenklo, yra
suvokiamas kaip aukStesnés vertés turinys, nei pacio prekinio zenklo sukurtas turinys.
(Korzynski, Mazurek ir Haenlein, 2019). Darbuotojas pasidalina sukurtu turiniu savo
asmenin¢je paskyroje, o tada jo draugai ar socialiniy tinkly bendravartotojai gauna $j turinj ir
toliau dalijasi jj su savo draugais ir taip toliau, vedant prie turinio placiosios sklaidos
socialiniame tinkle (Zhang ir Chen, 2022). Taciau kartais darbuotojy sukurtas turinys ne visada
yra efektyvus darbuotojo socialiniy tinkly draugams ir jie ne visada renkasi patys dalintis
informacija, o tam taip pat jtakos turi ir socialiniy tinkly rasys, kuriuose darbuotojai dalinasi

informacija (Terpening ir Littleton, 2016).
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Apibendrinant galima teigti, kad darbuotojy kuriamas turinys skirtinguose
socialiniuose tinkluose ne tik stiprina prekés zenklg, bet ir didina vartotojy jsitraukimg j
socialinius tinklus. Darbuotojy pasiSventimas savo organizacijai ir tai, kaip jie iSreiskia jmonés
vertybinius principus socialiniuose tinkluose yra susije su organizacijos jvaizdziu, tiek vidaus,

tiek iSoréje.

1.2.1. Darbuotojuy kuriamas turinys ,,Instagram* socialiniame tinke

»Instagram® yra skaitmeninis bendravimo tinklas, kuriame vartotojai lengvai gali
dalintis savo naujienomis, perteikdami nuotraukomis (Hu, Manikonda ir Kambhampati, 2014).
nInstagram® socialinis tinklas yra antra labiausiai naudojama socialiniy tinkly platforma
Jungtinése Valstijose ir penkta labiausiai naudojama pasaulyje (Carpenter, Morrison, Craft ir
Lee, 2020). ,,Instagram® socialinio tinklo privacios zinutés (DM), jrasai ir istorijos (stories)
leidzia asmenims bendrauti su kitais naudotojais skirtingais privatumo ir formalumo biidais,
pavyzdziui, ,Instagram® jrasai (posts) dazniausiai atspindi riipestingai atrinktas ir teigiamas
nuotraukas, tuo tarpu istorijos (stories) funkcijoje pateikta informacija gali biti neformalesné
arba labiau atviresn¢ (Hong, Jahng, Lee ir Wise, 2020). Vis daugiau Zmoniy pradeda naudotis
,Instagram® ne tik asmeniniam naudojimui, bet ir profesiniais tikslais, taip pat naudojamasi ne
vienu socialiniu tinklu, o sukurtas profesinis turinys pasidalijamas skirtinguose socialiniuose
tinkluose (Carpenter ir kt., 2020). Darbuotojy sukurta vizualiné komunikacija ,,Instagram*
platformoje daZnai suvokiama kaip darbo matymas naujomis akimis ir organizacijos
pristatymas naujais biidais bei galimybé pagerinti pagerinti jmonés jvaizdj (Cassinger ir
Thelander, 2020).

Kai kurie darbuotojai naudodamiesi ,,Instagram* platforma ir ten kurdami turin;j tikisi,
kad jiems tai turés jtakos atlyginimo dydziui: Jacobson, Rinaldi ir Rudkowski atlikto tyrimo
metu apie sporto klubo darbuotojy kuriamg turinj, buvo nustatyta, kad sporto klubo treneriai
kurdami profesinj turinj ,,Instagram* tinkle tikisi, kad klientai pasirinks juos, o didesnis klienty
atsiradimo skaicius turi jtakos sporto trenerio atlyginimui bei jo darbo tvarkara$¢iui (Jacobson,
Rinaldi ir Rudkowski, 2022).

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai, tokie kaip ,,Instagram*, veikia kaip
erdvé darbuotojams dalintis profesine informacija, iSreikS$ti savo nuomoneg susijusig su
darboviete ir bendrauti ne tik su draugais ar Seima bei kolegomis, bet ir pasiekti platesnes ar

net naujas auditorijas, o tai padaryti leidzia socialiniu tinklu ,,Instagram* perteiktas vizualumas.
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1.2.2. Darbuotojy kuriamas turinys ,,LinkedIn* socialiniame tinke

,LinkedIn“ yra internetiné platforma, skirta dalintis profesiniais pasiekimais, tai taip
pat yra internetiné tinklarasc¢io platforma, kuri naudojama susisiekti su Zzmonémis pasirinktoje
srityje, potencialiais darbdaviais ir organizacijomis ar jmonémis, didelé dalis atrankos
specialisty naudoja ,,LinkedIn* norédami surasti kandidatus, tod¢l tai puikus biidas kurti savo
profesinj tinkla, ieSkoti darby ir investuoti j savo karjerg (Cho ir Lam, 2021). ,,LinkedIn‘ yra
populiariausias socialinis tinklas profesiniui turiniui kurti ir dalintis, su daugiau nei 660
milijonais vartotojy i§ 200 Saliy, o moksliniai tyrimai iStyr¢ galimas karjeros naudas, kurias
gali suteikti $i svetainé (Davis, WOolff, Forret, Sullivan, 2020). Kalbant apie socialiniy tinkly
naudinguma, nustatyta kad ,,LinkedIn* yra siejama su didesniais informaciniais privalumais
teikian¢iu socialiniu tinklu, o darbuotojy sukurtas turinys turi asmeninés naudos jy karjerai
(Bendella ir Wolff, 2019). Pasyvus ,,LinkedIn‘ jrasy skaitymas suteikia daugiau informaciniy
privalumy, nes tokiy socialiniy tinky kaip ,,Facebook® ar ,,Instagram* jrasai daugiausia skirti

asmeniniams laisvalaikio praleidimo tikslams (Davis ir kt. 2020).

Organizacijos naudoja milziniSkus kiekius jmonés sukurto turinio ,LinkedIn®
socialiniame tinkle, siekdamos skatinti prekinio zenklo zinomuma ir iSnaudoti savo darbdavio
prekinj Zenklg tam, kad pritraukty naujus talentus (Bali ir Dixit, 2016). Darbuotojai ir
specialistai rodo supratimg apie tai, kaip svarbu sukurti savo asmeninj prekinj Zenkla,
naudojant socialinius tinklus kaip jrankj pasiekti dabartiniams ir biisimiems potencialiems
darbdaviams, tod¢l darbuotojai, matydami naudg, noriai imasi generuoti turin ,,LinkedIn®
platformoje (Joglekar, Jayesh, ir Caroline 2022). Darbuotojai naudoja ,,LinkedIn* skleisti
informacija apie savo darbdavius, darbines patirtis ir pasiekimus, taip kurdami savo asmeninj
prekés zenkla ir generuodami didziulius turinio (EGC) kiekius (Hu, Hong, Gal, Sinha ir
Akkiraju, 2019). Darbuotojy sukurtas turinys ,,LinkedIn‘ turi teigiamos jtakos jmonés prekinio
zenklo suvokimui ir teigiamai veikia jmonés reputacija, kuri gali biiti panaudota naujiems
talentams pritraukti (Joglekar ir kt., 2022). Darbuotojai, kuriantys turinj ,LinkedIn®
socialiniame tinkle, kuria savo profesin] portreta, o tai padéti atverti naujas profesines
galimybes, rasti naujg darbg arba sukurti profesinj pazjstamy tinkla, netiesiogiai galéty vesti

prie darbo poky¢iy ateityje (Cho ir Lam, 2021).

Apibendrinant galima teigti, kad darbuotojy kuriamas turinys ,,LinkedIn® platformoje
yra naudingas jrankis, kurj i$naudoja vis daugiau prekiniy zenkly paversdami savo darbuotojus

prekeés zenklo ambasadoriais ir per darbuotojy sukurtg turinj perteikdami savo jmonés vertybes,
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stiprina prekés zenklo Zinomumag ir turi daug galimybiy pritraukti naujy talenty.. Darbuotojy
kuriamas turinys ,,LinkedIn“ platformoje taip pat turi naudy darbuotojui, stiprinant savo

profesiniy pazinciy rata, kuris gali turéti pasekmiy ateityje.

1.3. Ketinimas pirkti

Ketinimas pirkti yra sprendimo priémimas, kurio metu yra apgalvojama prieZastis,
kodel vartotojas nori pirkti tam tikra prekés zenklo produkta ar paslaugg (Shah, Aziz, Waris,
Ejaz, Fatima ir Sherazi, 2012). Ketinimas pirkti yra kompleksinis procesas, susijes su vartotojy
elgesiu, suvokimu ir pozitriu (Mirabi, Akbariyeh ir Tahmasebifard, 2015). Literatiiros Saltiniai
kalba ir apie pakartotinj ketinimg pirkti — vartotojas turéty isigyti preke ir jvertinti produkta,
jvertings produkta vartotojas jgauna patirties, jo jausmai gali buti suzadinti ir gali buti
patenkintas pasitenkinimo poreikis, o jei pirkéjas liks patenkintas produktu, tuomet ketinimas
pirkti gali tapti iprociu (Abas, Azis, Yusuf, Ismail ir Talib, 2021). Ketinimui pirkti jtakos turi
skirtingos kultiiros dimensijos, pavyzdZiui Moona et al. (2006) atliktame tyrime pastebéta, kad
kultiiros individualizmo dimensijos vartotojai labiau ketina pirkti prezonalizuotus produktus
nei kolektyviniy Saliy vartotojai, be to individualizmas yra vienas i§ svarbiausiy kulttros
dimensijy veiksnys, paaiSkinantis ketinimg pirkti personalizuotus produktus internete
(Moona, Chadeeb ir Tikooc, 2006).

Ketinimas pirkti yra technologijos prié¢mimo modelio (TAM) konstruktas, padedantis
nuspéti vartotojy ketinimui pirkti sistemas (Hajli, 2015). Anot P. Riboko ir A. Burinskienés
(2019), “technologijos priémimo modelis (TAM) aiskina, kas leidzia vartotojams priimti arba
nepriimti informacines technologijas, o suvokiama nauda ir suprantamas naudojimo
paprastumas yra du svarbiausi individuals jsitikinimali, susij¢ su informacijos technologijy
naudojimu. TAM pagrindu sukurtas informacijos priémimo modelis IAM, kuriame informacija

suvokiama kaip naudinga, jei jg pateikia patikimas Saltinis (Sussman ir kt., 2003).

1 paveiklas

Informacijos priémimo modelis

Argumento kokybe

> Informacijos Informacijos priémimas

Saltinio patikimumas naudingumas
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Saltinis: Sussman ir kt., 2003.

Buvo pastebéta, kad ketinimas pirkti daznai susije¢s su vartotojy elgesiu, suvokimu ir
pozilriu, taip pat ketinimas pirkti yra pagrindinis jrankis skirtas vartotojams pasiekti ir jvertinti
konkrety produktg (Mirabi, Akbariyeh ir Tahmasebifard, 2015), todél kita svarbi ketinimo
pirkti dalis yra planuoto elgesio teorija (Hajli, 2015). Vartotojo ketinimas pirkti nurodo jo
pozitrj ] konkrety pirkimo elgesj ir norg mokéti, tai i§ dalies yra ir vartotojy pirkimo elgesio
signalas (Mirabi ir kt., 2015). Elgesio teorija nurodo veiksnius (pavyzdziui, asmeninés
nuostatos, jsitikinimai, elgesio kontrol¢), kurie turi jtakos numatyti ar keisti elgesj (Moona, ir
kt., 2006). Planuoto elgesio teorija naudojo Nazahah ir Sutina (2012) tyrime siekdami jvertinti
ketinimg pirkti maisto produktus. Tyrimo metu atskleista, kad teigiamas pozitiris, asmeniniai
jsitikinimai, pakankamas ziniy turéjimas ir suvokta kontrolé turéjo jtakos ketinimui pirkti.
Vartotojai, kurie turi mazai ziniy apie produktus, jy pozitris ir elgsena gali stipriai paveikti
ketinimg pirkti, todél Ziniy praplétimas yra svarbus ketinimo pirkti aspektas (Maichum,
Parichatnon ir Peng, 2016). Todél ketinimas pirkti gali buti suprantamas kaip vartotojo noras
ieSkoti reikiamos informacijos, pasirenkant pageidaujamus produktus ar paslaugas (Wang,

Law, Guillet, Hung ir Fong, 2015).

2 paveiklas

Planuotos elgsenos modelis

Pozitris

Socialiniy tinkly

/ platforma
Subjektyvios normos

Suvokiama elgesio

kontrolé Ketinimas pirkti

Saltinis: Wang, Law, Guillet, Hung ir Fong, 2015

Socialiniy tinkly jtaka, produkto kilmés Salis, prekés zenklo jvaizdis ir suvokiama
kokybé yra svarbiis veiksniai turintys jtakos ketinimui pirkti (Lim, 2013). Vartotojy noras kurti

tarpusavio rySius ir bendrauti internetu iSsivysté j socialiniy tinkly komercija (social
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commerce), tokie pasikeitimai formuoja postmoderny poziiirj j vartotojus, nes dabar pirkdami
internetu jie bendrauja tarpusavyje, jvertina produktus, palieka produkty atsiliepimus, dalijasi
savo patirtimi ir rekomenduoja produktus bei paslaugas (Wang ir Hajli, 2014). Socialiniy tinkly
komercija — tai toks elektroninés prekybos srautas, sukurtas naudojantis socialiniy tinkly
jrankiais, ir suteikiantis galimybe vartotojams apsipirkti internete ir kurti turinj internete tuo
paciu metu (Hajli, 2015). Socialiniy tinkly komercija suteikia vartotojui galimybe prisidéti prie
prekés zenklo kiirimo, dalyvavimo ir bendradarbiavimo su kitais vartotojais, taip kuriant vertg

ir darant teigiamg jtakg ketinimui pirkti (Wang, Law, Guillet, Hung ir Fong, 2015).

3 paveiklas

Socialiniy tinkly komercija modelis

Rekomendacijos

Socialiniy tinkly komercijos

konstruktai \

Apzvalgos ir jvertinimai /

Ketinimas pirkti

Rekomendacijos

Forumai ir bendruomenés

Pasitikéjimas

Saltinis: Hajli, 2015.

Siame modelyje nurodama socialiniy tinkly jtaka ketinimui pirkti, o pasitikéjimas
i§skiriamas kaip labai svarbi elektroninés prekybos proceso dalis (Wang ir kt., 2014). Tiksliai
apraSyti produktai ir paslaugos kelia didesnj pasitikéjimg, todél informacija atsiradusi
skaitmeniniuose forumuose ir bendruomenése, detalios produkty apzvalgos ir jy jvertinimai bei
draugy ar artimyjy rekomendacijos, lengvina apsipirkimo procesg ir skatina pasitikéjima, o tai

turi jtakos ketinimui pirkti (Soon ir Wallace, 2017).

Ketinimas pirkti internetu suteikia vartotojui galimybe jsigyti preke jam tinkamu metu
ar tinkamomis aplinkybémimis per tam tikras internetines platformas (Lu, Chang ir Chan,

2014). Ketinimas pirkti internetu dar apibtidinamas, kaip procediira susidedanti i§ keliy etapy,
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tokiy kaip prekiy ar paslaugy paieska, jau anksciau pirkimg atlikusiy vartotojy analize, prekés
ir kurjeriy jmonés pasirinkimas ir prekiy arba paslaugy uzsakymy (Hajli, Sims, Zadeh ir
Richard, 2017). Lim (2013) tyré ketinimg pirkti internetu, norédamas iSsiaiskinti zingsnius,
kuriuos pirkéjai atlieka prie§ pirkdami internetu. Buvo atrasta, kad yra teigiamas rysys tarp
pirkéjy suvokiamos produkto ar paslaugos kokybés bei jo naudojimo paprastumo ir ketinimo
pirkti internetu (Lim, 2013). Kitas tyrimas parodé¢, kad vartotojai suvokdami prekes kokybe ir
naudojimo paprastuma yra linke apsipirkti internetu, o tai yra reikSminga ketinimui pirkti
internetu (Abas, Azis, Yusuf, Ismail ir Talib, 2021). Pasitenkinimas kaina, prekes kokybe,
klienty aptarnavimu, mokéjimo budu, atsiskaitymo saugumas ir pristatymo laikas turi

tiesioging jtakg ketinimui pirkti internetu (Ahmadinejad, Asli ir Ahmadinejad, 2017).

Manoma, kad jei el. parduotuvés yra pasitenkinima kelian¢iy jrankiy, tokiy kaip:
produkty ar paslaugy galerija, yra paieskos laukelis, uztikrintas internetinio puslapio saugumas,
galima palyginti kainas, yra pirkiniy krepSelis, sudarytos saugios sglygos atsiskaityti internetu;
tai didéja ketinimo pirkti internetu galimybé (Liao, Shi ir Wong, 2014). Be to, ketinimg pirkti
internetu galima lengviau reprezentuoti, nes galima fiksuoti pirkéjy elgesj internetinése
parduotuvése (Moslehpour, Pham, Wong ir Bilgicli, 2017). Sujungus vartotojy asmenybés
bruozy pédsakus paliktus apsiperkant internete ir vartotojy suvokima apie technologijos,
galima ne tik geriau suprasti vartotojy elgesj, bet ir jy ketinimg pirkti internetu (Pagani,
Goldsmith ir Hofacker, 2013).

Vienas 1§ asmenybés bruoZy — sgziningumas turi jtakos ketinimui pirkti internetu.
Manoma, kad s3Ziningi Zmonés yra labiau linke veikti, o saZiningi vartotojai biina labiau
patikimi, atsakingi, darbstlis ir ryZtingi, o tai turi jtakos ketinimui pirkti internetu (Banerjee,
2016). Kitas asmenybés bruozas turintis jtakos ketinimui pirkti internetu — atvirumas naujoms
patirtims. Tokie Zmonés yra atviri, intelektualis, greitai prisitaikantys, smalsis, linke raSyti
tinklaras$c¢ius, uzsiima jvairia veikla skaitmenin¢je erdvéje ir yra linke dazniau apsipirkineéti
internetu (Tsao, 2013). Taigi, atviri vartotojai yra linke jsigyti prekiy internetu, nes nori
patenkinti savo smalsumg ir naujy nuotykiy patyrima (Moslehpour, ir kt., 2017). SaZiningumas
ir atvirumas naujovéms yra jtrauktos j Tsao (2013) tyrima, kuriame jis tyré¢ asmenybés bruozus,
turincius daugiausiai jtakos skaitmeningje erdveje, todél jie priskiriami kaip jtaka darantys
ketinimui pirkti internete (Moslehpour, Pham, Wong ir Bilgicli, 2017).

Kiti $altiniai nurodo, kad ketinimas pirkti internetu yra rizikingas biidas jsigyti produkta
ar paslaugg nei tradiciniu akis j akj biidu, o pagrinding priezastis — nepasitikéjimas apsipirkimu

internete (Ahmadinejad, Asli ir Ahmadinejad, 2017). Nepa, Ladhari ir Leclerc (2013) kalba
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apie SeSis paslaugy aspektus, kurie yra reikSmingi apsipirkinéjat internetu: pasitikéjimas
(finansinis saugumas), personalizuota komunikacija (reikiamy paslaugy teikimas internetinéje
svetainéje), naudojimosi paprastumas, sukurto gero turinio pateikimas ir gebéjimas jtraukti,
patikimumas (geras klienty aptarnavimas) ir pristatymo greitis (jskaitant ir apmokéjimo greitj
ir greita reagavima j klienty uzklausas). Sie veiksniai didina pasitikéjima ir malonuma
ketinimui pirkti prekes internetu, o neigiamai paveikus Siuos veiksnius gali padidéti rizika
neigiamai paveikti ketinimg pirkti internetu (Ha ir Stoel, 2009).

Auksta internetinés parduotuves kokybé lemia teigiama vartotojy pozitirj ketinimui
pirkti internetu (Al-Debei, Akroush ir Ashouri, 2015). Svetainés dizainas ir jos patikimumas,
vartotojy pasitik¢jimas internetinio puslapiu funkcionalumu didina vartotojy pasitenkinimg ir
pasitikéjima, o Siam sumazéjus gali atsirasti rizikg ketinimui pirkti internetu (Shiau ir Luo,
2012).

Ketinimui pirkti internetu taip pat jtakos turi kainy nuolaidos ir jy kompleksiskumas.
Forsythe ir Shi (2003) iSskiria Sias pirkimo internetu rizikos raisis, kurios turi jtaka ketinimui
pirkti: Finansiné rizika (rizika netinkamai pasinaudoti banko kortele); produkto kokybé
(nepateikta pakankamai informacijos apie kokybés elementus); psichologiné rizika (baimé
atskleisti ir patikéti asmening informacija); laiko ir patogumo rizika (baim¢, kad prekeés

isigijimas gali biti sudétingas arba, kad preke pavéluos atsiysti laiku).

Vartotojai susidiirg internete su didelémis nuolaidomis tampa skeptiSki produkto
kokybei ir | prekés Zenklg zitiri kaip ] maziau patikima, o didelés nuolaidos vartotojams atrodo
keliancios rizika, todél pastebimas rySys tarp kainos nuolaidos dydzio ir ketinimo pirkti
internetu (Lee ir Stoel, 2014).

Neigiama produkto kokybé, netinkamas saugumo uZtikrinimas ir nepatogus
elektroninés parduotuvés valdymas turi neigiamos jtakos ketinimui pirkti, taciau vartotojai
atrado kas padeda sumazinti rizikg — tai informacijos ieSkojimas ir gavimas, o radus ieSkoma
informacijg apie prekés zenkla, vartotojai jaucia daugiau pasitikéjimo kaip elgtis neuztikrintose

situacijose elektroningje erdve (Ahmadinejad, Karampour ir Nazari, 2014).

Nagrinéjant literatiros Saltinius susijusius su pirkimo internetu elgsena pastebima, kad
yra jvairiy veiksniy, turinCius jtakos vartotojy pirkimo elgesiui internete ir Sie veiksniai
vartotojus motyvuoja ir demotyvuoja pirkti internetu ir turi jtakos ketinimui pirkti (Sonwaney
ir Chincholkar, 2019). Chawla, Khan ir Pandey (2013) nagrin¢ja pirkimo internetu elgseng ir

iSskiria penkis tradicinio vartotojy elgsenos modelio skirtingus etapus: poreikiy
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identifikavimas; informacijos paieSka; alternatyvy vertinimg; pirkimo proceso vertinima;

popirkiminés biisenos jvertinima.

Sonwaney ir Chincholkar (2019) tyré veiksnius, darancius jtakg vartotojy pirkimo
internetu elgsenai ir pateiké jy sarasa: asmeniniai veiksniai, demografiniai veiksniai, lytis,
amzius, pajamos, iSsilavinimas, Seimynin¢ padétis, Seimos dydis, Zinios ir savarankiskumas,
asmenybés bruozas, psichologiniai veiksniai, pozitiris, saugumo rizika, privatumo rizika,
mokymasis, patogumas, pasitikéjimas, lengvas el. puslapio apdorojimas ir suvokiamas
naudojimo  paprastumas, suvokiamas el. puslapio naudingumas, apmokéjimas,
rinkodaros veiksniai, klienty aptarnavimo kokybé, kaina ir pasitlymai, atsiliepimai
socialiniuose tinkluose, informacija apie prekés Zenkla socialiniuose tinkluose, draugai ir
Seima, techniniai veiksniai, svetainés kokybé ir atributai (uzkrovimo laikas ir greitis,
parduodamo produktas ar paslauga informacija), interneto svetainés interaktyvumas ir pirkimo
ketinimas.

Park ir Kim (2003) nustate, kad pagrindiniai veiksniai, turintys jtakos vartotojy pirkimo
internetu elgsenai yra internetinés svetainés kokybé, produkto ar paslaugos kokybé, svetainés
saugumas. Basev (2014) atliko tyrimus su Turkijos vartotojais ir nurodé¢, kad neapibréztumas
turi didelés jtakos vartotojy elgsenai internete, nes prastos produkto kokybés suvokimas ir
baimé biti apgautam atliekant mokéjima, rodo neigiama vartotojy elgesj apsipirkinéjant
intenete. Tyrimo metu taip pat nustatyta, kad Turkijos vartotojy elgseng apsipirkti internetu
lémé nacionalin¢ kultiira ir jy socialinés bei ekonomings ypatybés. Pirkimo internetu elgsena
turi jtakos ir vartotojy gyvenamoji vieta, nes pirkimo internetu elgsenai turi jtakos ar pirkimas
vyksta iSsivysCiusiose Salyse ar besivystanciose Salyse (Abbasi, Goh ir Ariffin, 2019).
Remiantis Siomis iSvadomis, galima teigti, kad kultiriniai aspektai turi jtakos asmenims,

kalbant apie pirkimo internetu tendencijas (Park ir Kim, 2003).

Pasitikéjimas internetu papildo vartotojy jsitikinimus, kad apsipirkimas internetu bus
s¢kmingas, o pasitikéjimo internetu trilkumas yra viena i$ pagrindiniy kliticiy, trukdanciy
pardavéjams sékmingai dirbti internete ir gali atgrasyti vartotojus nuo pirkimo internete (Chen
ir Barnes, 2007). Yoon (2002) internetinio pasitik€¢jimo mechanizmus apibiidina kaip: saugumo
uztikrinimg, reputacija, paieSka internete, patogy puslapio valdyma, internetinio puslapio
kokybe, technologijas ir jy saveika (pavyzdziui, forumai internete). Sie mechanizmai skirstomi

] tris internetinio pasitikéjimo dimensijas: susij¢ su techniniais aspektais: paieska internete,
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patogus puslapio veikimas ir kokybiskas pateikimas; sandoriy ir saugumo neapibréztumas:

saugumo uZztikrinimas; susij¢ su jmones kompetencijomis: reputacija, jos kokybé ir sgveika.

Imonés kompetencija ir pastikéjimas jmone didina varotojy pasitikéjima (Resnick and
Zeckhauser, 2002). Sahney et al. (2013) tyré pasitikéjima pirkimo internetu elgsenoje ir i$skyré
tris svarbius faktorius, kurie yra susij¢ su jmonés kompetencija ir jos jtaka pasitikéjimui pirkti

internetu.

o Gera jmonés reputacija sumazina nes¢kmingy atsiskaitymy pirkimo
metu baimés rizika, o jmonés reputacija kuria prekés zenklo
patikimumas ir paslaugy pries perkant ir po pirkimo nuoseklumas.

o Taip pat jimoné¢s, kurios yra linkusios personalizuoti (pavyzdziui, turinj,
produktus ar paslaugas) uzmezga pozityvy ry$j ir didina vartotojy
pasitikéjimg ir motyvuoja vartotojus pirkti internetu.

o Jtakos jmonés reputacijai turi ir jmonés dydis, nes manoma, kad kuo
didesn¢ jmone, tuo ji pajégesné ir geriau tenkina poreikius ir didina
pasitikéjimg internetu.

Darbuotojai, kuriantys turinj ir taip prisidedantys prie prekés zenklo daznai vadinami
darbuotojais-nuomonés formuotojais, todél jy sukurtas turinys - Saltinis gali turéti jtakos
nuomoneés pakeitimui bei formavimui, jsitikinimy formavimui, elgseng ar net pozitirj (Corina,
2006). Mokslingje literattiroje daznai sutinkamas ir naudojamas Ohanian (1990) trijy dimensijy
skalés modelis, skirtas $altinio patikimumui vertinti, o anot Ohanian (1990), patikimas saltinis

gali labiau jtikinti:
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4 paveiklas

Saltinio patikimumo modelis

Patrauklus Klasiskas Grazus Elegantiska Seksualus
Q

\ Patrauklumas
Patikimas / Ekspertas

Nuosirdus

Patikimumas Ekspertiskumas Patyres

/

Priklausomas Nusimanantis

A
i

Saziningas Kvalifikuotas
Vertas

udes
pasitikéjimo feude

Saltinis: Ohanian (1990)

Apibendrinant, mokslininkai ketinimg pirkti tiria skirtingais aspektais, bet gali jzvelgti ir tam
tikry bendrumy — ketinimas pirkti yra kompleksinis procesas, susijes su vartotojy elgesiu,
suvokimu ir poziiiriu, ketinimas pirkti daznai susijes su vartotojy elgesiu ir asmenybés bruozais
bei planuoto elgesio teorija. Taip pat ketinimui pirkti internetu didelés jtakos turi pasitikéjimas,

kuris didinamas socialinés komercijos konstruktais bei gera jmonés reputacija.

1.4. Socialiniy tinkly jtaka ketinimui pirkti

Socialiniy tinkly revoliucija pakeité tradicing komunikacijg ir tapo svarbiausia vartotojy
komunikacijos priemone, kur jie dalijasi ir suzino informacijg apie prekés zenklus, produktus
ir paslaugas (Maria, Pusriadi ir Darma, 2020). Socialiniai tinklai palengvina vartotojy
bendravima, leidzia jiems kurti turinj ir ji platinti (Creevey, Coughlan ir O’Connor, 2022).
Socialiniai tinklai suteikia galimyb¢ maZesnéms ir vidutinio dydZio jmonéms lengviau pasiekti

savo vartotojus, nes suteikia tiesioginj ry$j tarp jmonés ir vartotojo ir padeda neprarasti
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konkurencinio pranaSumo taip pat turi didelés jtakos turi didelés jtakos ketinimui pirkti, todél
jmongs vis daugiau pinigy investuoja j socialiniy tinkly rinkodarg (Suresh, Chitra ir Maran,

2016).

Maria, Pusriadi ir Darma (2020) tyrime apie socialiniy tinkly jtaka ketinimui pirkti nustaté, kad
jmon¢és daznai naudoja socialinius tinklus kaip rinkodaros jrankj, kuris leidzia pasiekti jau
suformuotas bendruomenes virtualiame pasaulyje, nes socialiniai tinklai turi i$skirtinj rysj tarp
klienty ir bendruomeniy. Tyrime taip pat pabréziamas santykis tarp vartotojy ir jmonés, kuris
atsiranda per diskusijy forumus, el. laiskus, internetinius pokalbius - socialiniai tinklai suartina
vartotojus su jmone ir jos sitilomais produktais ar paslaugomis (Maria, Pusriadi ir Darma,
2020). Kai kurie prekés Zenklai siekia panaudoti socialinius tinklus, kad uzmegzty ir puoseléty
santykius su klientais, darbuotojais, bendruomenémis ir kitais suinteresuotaisiais, o tai turi
didesnj poveikj ketinimui pirkti, nei naudojant socialinius tinklus tik kaip papildomas
informacijos perdavimo kanalus (Felix, Rauschnabel ir Hinsch, 2017). Kai kurie vartotojai
socialinius tinklus laiko nuoSirdziais, nes jmonés jais komunikuoja kas yra prekés Zenklas, o
ne bando kontroliuoti savo jvaizdj, o tai sustiprina teigiama pozitrj j prekés zenklus, daro

stipresne jtakg ketinimui pirkti (Maria, Pusriadi ir Darma, 2020).

Socialiniy tinkly vartotojai seka prekés Zenkly kuriama turinj socialiniuose tinkluose ir jmonés
vis daugiau investuoja i socialiniy tinkly rinkodarg (Cheong ir Morrison, 2013). Socialiniai
tinklai turi jtakos prekés zenklo pardavimo rezultatams ir ketinimui pirkti, taip pat kaip ir
ketinimas pirkti daro jtakg socialiniy tinkly rinkodarai (Kim ir Ko, 2012). Socialiniai tinklai
leidzia vartotojams bendrauti su prekiy zenklais, todel nuolat kuriami nauji ir besikeiciantys
tarpusavio rySiai (Suresh, Chitra ir Maran, 2016). Prekés Zenklo charakterio savybés,
atsiskleidZiancios socialiniuose tinkluose, turi jtakos vartotojy ketinimui pirkti (Reza ir Samiet,

2012).

Skaitmeninés nuomoneés lyderiai, gebantys generuoti jtikinamus praneSimus, gali pakeisti
vartotojy pozilrj ir priversti juos priimti pateikta informacija socialiniuose tinkluose, taip
sustiprindama jy ketinimg pirkti vertinamus produktus (Nunes, Ferreira, Freitas ir Ramos,
2017). Skaitmeninés nuomonés lyderiai perteikdami savo nuomong socialiniuose tinkluose gali
daryti jtaka vartotojy elgesiui ir ketinimui pirkti, o vartotojai priima formuotojy nuomones, nes
taip siekia iSvengti galimos rizikos priimant sprendimus (Cho, Hwang ir Lee, 2012). Socialiniy
tinkly vartotojai gali bendrauti ir keistis informacija jvairiais kanalais, tokiais kaip tinklaras¢iai,

socialiniai platformos, forumai, virtualios bendruomenés, dalijimosi platformos ir virtualiis
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pasauliai (Teng, Khong ir Goh, 2014). Instagram yra viena i§ skaitmeniniy socialinés tinkly
platformy, kurig dazniausiai naudoja nuomonés formuotojai, norédami isreiksti savo nuomong
apie produktus ir paslaugas, ten vartotojai gali dalintis nuotraukomis, o trumpais vaizdo jraSais
(Silva, Melo, Almeida, Salles ir Loureiro, 2013). Nuomonés formuotojy perteikta zinuté turi
reikSminga poveikj ketinimui pirkti, vartotojai, perskait¢ jtikinamga zinig, labiau norés pirkti

pranesSime aprasyta produkta ar paslauga (Nunes, Ferreira, Freitas ir Ramos, 2017).

Hajli (2014) atliktas tyrimas dél socialiniy tinkly jtakos vartotojams, nurodo, kad pasitikéjimas
igytas socialiniy tinkly pagalba veikia ketinimg pirkti, skatina pasitikéti pardavéjais ir tikétina,
kad vartotojai labiau pasitikédami jmone produktus ar paslaugas gali dazniausia pirkti tiesiogiai
per pacius socialinius tinklus. Todél stiprus pasitikéjimas jgytas i$ socialiniy tinkly prisideda

ne tik prie ketino pirkti, bet ir prie prekés zenklo stiprinimo (Kim ir Ko, 2012).

Apibendrinant galima teigti, jmonés naudoja socialinius tinklus naudojami kaip rinkodaros
jrankj, kuris leidzia pasiekti jau suformuotas bendruomenes uzmegzty ir puoseléti santykius su
klientais, darbuotojais, bendruomenémis ir kitais suinteresuotaisiais, o tai turi didesnj poveiki
ketinimui pirkti. Skaitmeninés nuomonés lyderiy socialiniuose tinkluose pateikta zinuté turi

reikSmingg poveikj ketinimui pirkt.

1.4.1. Socialinio tinklo ,,Instagram* poveikis ketinimui pirkti

2020 metais, ypa¢ Covid-19 karantino metu, pastebimas reik§mingas el. prekybos ir
tiesiogiai socialiniuose tinkluose vykstanc¢ios prekybos augimas, daugybe Zmoniy visame
pasaulyje émé naudotis prekybos platformomis socialiniuose tinkluose, sickdami greitai ir
lengvai jsigyti norimus produktus ir paslaugas, o ,Instagram Commerce* yra naujausia
socialinés prekybos platforma (Herzallah, Leiva ir Liebana-Cabanillas, 2021). Tokie veiksniai
kaip ,,Instagram* paprastumas, suvokiamas naudingumas, suvokiamas malonumas, e-WOM
yra susij¢ su ketinimu pirkti (Burklin, Henninger and Boardman, 2019). E-WOM yra labai
svarbus ,,Instagram® socialiniame tinkle ir turi didele jtakg ketinimui pirkti — teigiamais
atsiliepimais ir rekomendacijomis pirkti ,,Instagram® socialiniame tinkle turi jtakos Seimy ir
draugy ketinimui pirkti (Herzallah ir kt., 2021). Vartotojai narSydami ,,Instagram Commerce*
daznai spontaniSkai atliecka neplanuotus pirkimus, neatsizvelgdami j ankstesnes prekés
apzvalgas: rade norimg produkta, jie ji perka tiesiogiai (Belanche, Flavian ir Sanchez, 2020).
Taciau ketinimui pirkti ,,Instagram‘ paskyroje, vartotojai taip pat stengiasi rasti informacija

apie prekes ar paslaugas, kurias nori jsigyti, renkasi informacija apie savo mégstamiausias
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prekiy zenklus toje pacioje kategorijoje, tada vertina zenklg pagal savo nuostatas: prekés

kokybe, vizualine informacija ar mokéjimo buadus (Algi ir Azizi, 2018).

»Instagram® socialiniame tinkle dominuoja vaizdiné komunikacija, todél vaizdiné
medziaga esanti Siame tinkle sgveikauja su vartotojy elgsena internete, nes ,Instagram®
socialiniame tinkle jie gali pamégti vaizding medziagg, pakomentuoti ar pasidalinti su kitais
(Greenwood, Perrin ir Duggan, 2016). Vartotojai ,,Instagram® socialiniame tinkle pamége
konkrecCiag vaizding medziagg yra labiau linke nusipirkti tai, kas pavaizduota pameégtoje
vaizding¢je medziagoje, tod¢l daznai pastebimas santykis tarp ,,Instagram* vaizdinés medziagos

ir ketinimo pirkti (Valentini, Chiara, Romenti, Murtarelli ir Pizzetti, 2018).

Apibendrinant galima teigti, kad ,,Instagram® socialiniame tinkle ypa¢ svarbu yra E-
WOM, kuris turi jtakos ketinimui pirkti. Taip pat ,Instagram® socialiniame tinkle daznai
jvyksta ir neplanuoty norimos prekés pirkimy, tac¢iau esama ir kitos vartotojy pusés, kuriems
itakos ketinimui pirkti turi didesnis norimos prekés informacijos kiekis. Svarbu pabrézti, kad
del ,,Instagram® socialinianio tinklo vaizdinés komunikacijos pranaSumo lyginant su kitais
socialiniais tiknklais, ,,Instagram® socialinio tinklo vartotojai yra labiau linke pirkti prekes,

kurias pamato ir pamégsta vaizdingje medziagoje.

1.4.2. Socialinio tinklo ,,LinkedIn* poveikis ketinimui pirkti

Informacija pateikta socialiniuose tinkluose tokiuose kaip ,,LinkedIn® turi didelj
poveik] zmoniy pasitik€jimui ir norui pirkti i§ jmonés, tai padeda kurti pasitikéjima, del ko
zmones linke jvertinti produktus naudingais ir nori juos pirkti (Roosdhani ir Komaryatin,
2021). ,LinkedIn® platformoje skelbiama su darbu susijusi informacija, siekiant
jvairiy karjeros tiksly, todél ten pasirodanti informacija susijusi su daznai turi didesnj
pasitikéjimga tarp kity ,,LinkedIn* platformos vartotojy (Chang, Liu ir Shen, 2016). ,,LinkedIn*
padeda jmonéms parodyti savo prekinio Zenklo savybes auditorijai ir rasti naujy talentingy
zmoniy, tai veikia per ten patalpintus jrasus, pokalbius, informacijos pasidalinimu, o tai
didina prekés zenklu pasitikéjimg ir ketinimg pirkti prekes ar paslaugas susijusias su jmone
(Diba, Hoda, Vella, ir Russell, 2019).

Imonés naudodamos socialinius tinklus, tokius kaip ,,LinkedIn*, B2B gali naudoti kaip
biida paveikti pirkimo proceso etapus (Schick, 2018). ,,LinkedIn* platforma patraukli naudoti
socialiniy pardavimy (social selling) metoda (Koskenniemi, 2020). Vietoj tradiciniy

pardavimo taktiky, socialinis pardavimas (social selling) apima sgveikg su potencialiais
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klientais per turinio dalijimgsi, santykiy kirimg ir tiesioginj bendravimg ,LinkedIn*
platformoje (Williams, 2018). Pardavimy profesionalai naudoja ,,LinkedIn*, kad galéty pazinti
savo auditorijg, taip meégindami uzmegzti ilgalaikius santykius, dalintis aktualiu turiniu,
jtvirtinti save kaip ekspertus ir taip didinti norg ketinimui pirkti (Moore, Raymond ir Hopkins,
2015).

Apibendrinant galima teigti, kad ,,LinkedIn“ socialiniame tinkle pateiktas turinys
didina pasitikéjimg ir prekés Zenklu, kuris ateityje turi jtakos ketinimui pirkti. Taip pat
pastebimas ,,LinkedIn* socialiniame tinkle naudojamas socialinio pardavimo (social selling)

budas, kuris remiasi ilgalaikiy santykiy uzmezgimu ir turi jtakos ketinimui pirkti.

1.5. Socialiniy tinkly jtaka ketinimui pirkti grozio prekes

Socialiniai tinklai veikia kaip priemoné, leidzianti vartotojams perzitiréti atsiliepimams
apie produktus arba susidaryti nuomong¢ apie juos (Manan, Ariffin, Maknu ir Zakaria, 2020).
Socialiniai tinkly pagalba groZio produktai pasiekia skirtingo amZiaus ir skirtingy gyvenimo
budy vartotojus, atsizvelgiant j jy prieinamuma ir odos tipg (Suresh, Chitra ir Maran, 2016).

Mansor ir Abidin (2010) savo tyrime teigé, kad kosmetika yra vienas i§ svarbiausiy
zmogaus patrauklumo faktoriy ir daugumos zmoniy kasdieniame gyvenime, o kosmetikos
naudojimas tampa tendencija nepriklausomai nuo to, kuriai amziaus grupei jie priklauso. Tokie
socialiniai tinklai kaip ,,LinkedIn®, ,,Facebook® ir ,Instagram®, tapo terpe, sujungiancia
vartotojus, kurie visiSkai pasitiki socialiniais tinklais ir ten ieSko produkty ar paslaugy (Manan
ir kt., 2020). Pirkti internetu tapo populiaru del sparciai augancio naudojimosi socialiniais
tinklais, taip pat dél aktyviai naudojamy socialiniy praneSimy programéliy (Hassan, Teo,
Ramayah ir Al-Kumaim, 2021).

Ringim ir Reni (2018) atliktame tyrime apie grozio prekiy pirkimg internete atskleista,
kad produkto kokyb¢ ir kaina, draugy ir pazjstamy atsiliepimai ar rekomendacijos, buvusiy
vartotojy komentarai gali netikétai pakeisti vartotojy elgesj ir jo ketinima pirkti. Taip pat tyrime
nurodoma, kad didelis vartotojy noras pirkti kosmetikos gaminius internetu yra rezultatas
stipraus vartotojy jsitraukimo j socialinius tinklus ir nustatyta, kad skirtingos socialiniy tinkly

platformos turi poveikj ketinimui pirkti.

Suresh, Chitra ir Maran (2016) savo tyrime nurodé¢ socialiniy tinkly veiksnius,
lemiancius kosmetikos jsigijima ir nurode, kad vartotojy pasitikéjimas ir lojalumas yra esminiai
grozio prekiy rinkodaros komponentai. Tyrime atskleista, kad vartotojai informacijos ir

rekomendacijy apie kosmetikos gaminius ieSko socialiniuose tinkluose ir juose yra skatinami
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pirkti tiesiogiai. Analizuojant tyrimus apie vyriska kosmetika nustatyta, kad egzistuoja stiprus
rySys tarp saves sampratos ir pirkimo modelio, taip pat jtakos turi auksta produkto kokybé (Kim
ir Chung, 2011). Pasitikéjimas ketinimui pirkti grozio prekes internetu gali skirtis nuo kity
produkty, nes dél mazai kontroliuojamy socialiniy tinkly reklamy vartotojai turi abejoniy ar
tikrai gaus produktus ar paslaugas tokias, kaip apraSyta socialiniy tinkly jrasuose (Kaur ir
Quareshi, 2015). Manan ir Smith (2020) tirdami socialiniy tinkly efektus ketinimui pirkti
sveikatos ir grozio produktus nurodo, kad sveikata ir groziu besiriipinantys vartotojai pastebi
reklamas socialiniuose tinkluose, kuriose akcentuojami sveikatos ir grozio produktai, vartotojy
ketinimg pirkti sveikatos ir grozio produktus veikia pasitikéjimas prekés zenklu ir emociniai
kintamieji, patikimas reklaminis turinys socialiniuose tinkluose, taciau reklaminés Zinutés
socialiniuose tinkluose autentiSkumas neturéjo jtakos ketinimui pirkti grozio produkta.
Vartotojai 1ieSko informacijos kosmetikos prekiy zenkly svetainése, tinklarasciuose,
socialiniuose tinkluose, grozio patarimy forumuose ir iSmaniyjy telefony programélése, kurias
kosmetikos prekés Zenklai naudoja norédami susisiekti su vartotojais (Hassan, Teo, Ramayah

ir Al-Kumaim, 2021).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy atsiliepimai ar rekomendacijos turi jtakos
ketinimui pirkti kosmetikos prekes internetu, o socialiniai tinklai tapo patogia erdve ieskoti
kosmetiko produkty ar informacijos susijusi su produktais. Vartotojy elgsena perkant
kosmetikos gaminius socialiniuose tinkluose nuspéjama pagal poziiirj, subjektyvig normg ir

suvokiamg elgesio kontrole, o tai turi jtakos tiek ketinimui pirkti.
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TYRIMO METODOLOGIJA
2.1. Tyrimo tikslas

Ankstesniajme skyriuje atlikta teoriné literataros analizé parodé, kad darbuotojy
kuriamas turinys veikia vartotojo elgesj: didina pasitikéjima, skatina lojaluma, padeda auginti
bendruomeng, taip pat praplecia jmonés komunikacijos strategijas, prisideda prie prekés zenklo
ktirimo ir yra vienas i§ budy skleisti jmonéms reikalingg informacija (Yu ir Liu, 2020,

Korzynski ir kt., 2020, Ivens ir kt., 2015, Saleem ir kt., 2021).

Antrajame §io darbo skyriuje aprasomas tyrimo tikslas, tyrimo modelis, iSkeliamos
hipotezés, jvardijami tiriami kintamieji, o rezultatai apdorojami ir analizuojami IBM SPSS

Statistics 29.0 programa.

Tyrimo tikslas — empyriskai istirit, kokj poveikj darbuotojy kuriamas turinys
»Instagram® ir ,,LinkedIn“ turi vartotojy Kketinimui pirkti pirkti groZio prekes internetu.
ISanalizuoti kurios patikimumo dimensijos yra svarbiausios darbuotojo turinio vertinimui,
nustatyti darbuotojy kuriamo turinio patikimumo dimensijy poveikj pozitriui j reklamg ir
pasitikéjimu prekées Zenklu, taip pat iSsiaiSkinti poZzitrio  reklamg poveik] ketinimui pirkti bei
pasitikéjimo prekés Zenklu poveikj ketinimui pirkti. Sudarant tyrimo modelj pasitelkiama

Saltinio patikimumo modeliu bei informacijos priémimo modeliu.
2.2. Tyrimo modelis ir hipotezés

ApZzvelgus pirmojoje darbo iSanalizuotas mokslinius darbus ir literatiirg, sudarytas Sio
tyrimo modelis, matomas 5 paveiklse. Sudarant tyrimo modelj pasitelkiama Ohanian (1990)
Saltinio patikimumo modeliu bei informacijos priémimo modeliu.

Darbuotojy sukurtas turinys neiSvengiamai turi jtakos prekés Zenklui, taciau reikéty
atsizvelgti | unikalig darbuotojy kuriamo turinio dinamikg: labai svarbus darbuotojy rySys su
savo auditorija ir jy paciy autentiSkumas (Saleem ir Hawkins, 2021). Tod¢l iSnagrinéjus
moksline literatiirg tyrimo modeliui pritaikyta Ohanian (1990) modelio principus, kad biity
jvertinti darbuotojy, kaip turinio kiiréjy, patikimumas. Sukurto konceptualaus modelio tikslas
yra iStirti per Ohanian (1990) dimensijas darbuotojy kuriamo turinio ekspertiskuma,
patrauklumg ir patikimuma bei Siy elementy itaka pozitiriui i reklama bei pasitikéjimu prekés

zenklu ir ketinimui pirkti.
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5 paveiklas

Konceptualus tyrimo modelis

Darbuotojy
kuriamas
turinys

RoA
H1GH2 @ | M

H4

Ekspeni."i"rcunjas
3 \ Socialiniy
Vo 5 tinkly H11
: platforma \ o
H6 Ketinimas

Patrauklumas pirkti
H7 H10
! v
Ha Hiz
Patikimumas ___—________4 Pasitikéjimas
H9

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Darbuotojai kuriantys turinj daznai vadinami prekés zenklo ambasadoriais ar net prekeés
zenklo nuomonés formuotojais (Leidner ir kt. 2021). Todél darbuotojy veikla socialiniuose
tinkluose daznai perteikia prekés Zenklo vertybes ir artimesnj jvaizd] bei prekés Zenklo
kompetencijas (Yan ir kt., 2021). Kompetencijos pasireiskia per darbuotojy perteiktas zinias
apie imonés vidaus veikla, produktus arba paslaugas, o darbuotojy patikimumas kyla dalinantis
Sia informacija savo socialiniuose tinkluose (Hu ir kt., 2019). Anot mokslininky Saleem ir
Hawkins (2021), darbuotojy sukurto turinio autentiSkumas, ekspertiSkumas, skaidrumas, jo
profesinés Zinios ir kvalifikacijos yra susijusios su turinio tikrumu, kurj vartotojas mato kaip

labiau patikima, todél keliama hipotezé, kad:

H1 Darbuotojo turinio vertinimui svarbesnis yra ekspertiskumas negu patrauklumas ir
patikimumas.

Darbuotojai kuriantys turinj tarnauja kaip autentiski prekés Zenklo ambasadoriai,
pasitelkdami savajj pozitrj, kad perteikty tikresnj prekés zenklo jvaizdj (Korzynski, Mazurek,
ir Haenlein 2020). Darbuotojy patirtis grindziama tiesioginiu dalyvavimu, todél jy jzvalgos ir
pasakojimai yra vertingi iSorinei auditorijai, nes vartotojai tokj turinj mato kaip artimesn;j ir
tikresnj turinj nei jmonés sukurtu turiniu (Leidner ir kt. 2021). Saltinio patrauklumas yra susijes
su turinio tikrumu, todél patrauklus Saltinis yra vertingesnis jmonei, nes vartotojai su jais labiau

susitapatina (Huang, Singh ir Ghose, 2015), todél daroma prielaida, kad:
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H2 Darbuotojo turinio vertinimui svarbesnis yra patrauklumas negu ekspertiSkumas ir

patikimumas.

Darbuotojy patikimumas didéja dalinantis patikima informacija savo socialiniuose
tinkluose, o pasitikéjimas kuriamas per darbuotojy nuosirdumg ir atviruma, dalijantis savo
profesinémis patirtimis arba suteikiant jzvalgy apie jmonés kulttira, o tai labiau jtraukia padeda

auditorijai jstikraukti, todél keliama hipotezé:

H3 Darbuotojo turinio vertinimui svarbesnis yra patikimumas negu ekspertiSkumas ir
patrauklumas.

Vartotojai yra labiau linke teigiamai vertinti reklama, jei mano, kad informacija
gaunama i$ patikimy organizacijos Saltiniy (Stafford ir Day 2002). Organizacijos ir jmonés,
kuriuos strategiskai didina savo darbuotojy patikimuma bei ekspertiSkuma, pagerina prekés
zenklo suvokimg bei skatinta autentiSkesnj bei skaidresnj prekés zenklo jvaizdj (Chaudhuri ir
kt. 2011). Darbuotojy kuriamas turinys ne tik sustiprina sustiprina prekés zenklo, bet ir
prisideda prie bendro teigiamo jmonés suvokimo (Yan ir kt., 2021). Anot Leidner ir kt. 2021,
vartotojai jsitraukia j reklama ir teigiamai ] jg reaguoja, kai ji atitinka autentiSkus bei
ekspertiskus pasakojimus ir jzvalgas, kuriomis dalijasi iSmanantys darbuotojai, todél keliamos

hipotezés, jog:

H4 Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio ekspertiskumas, tuo pozitiris

i reklama yra geresnis.

H5 Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio ekspertiskumas, tuo

pasitikejimas prekés Zenklu yra geresnis.

Mokslininky Pérez-Vega, Taheri, Farrington ir Gorman (2018) atlikti tyrimai rodo, kad
vizualiai patrauklus ir jtraukiantis turinys yra linkes efektyviau patraukti auditorijos démesj, o
jei darbuotojy turinys suvokiamas kaip patrauklus, tai teigiamai veikia bendrg poziiir] | susijusj
su reklama. Anot Roosdhani ir Komaryatin (2021), estetiskai patrauklus turinys yra labiau
jsimintinas ir jtikinantis, o tai atitinka id¢ja, kad didesnis EGC patrauklumas i$ tikryjy gali
sustiprinti poziiirj ] reklamg. Kai turinys yra vizualiai patrauklus ir rezonuoja su auditorija, tai
skatina prekes zenklo patikimumo jausma, vartotojai labiau pasitiki informacija ir Zinutémis,
perduodama per turinj, kuris suvokiamas kaip patrauklus, nes tai rodo atspindi kokybe ir tikra

ry$] su auditorija (Muntinga, Moorman ir Smit, 2011). Todél suvokiamas didesnis
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patrauklumas darbuotojy turiniu gali teigiamai paveikti pasitikéjimg prekés zenklu ir pozitiriu

1 reklama, todél daroma prielaida, kad:

H6 Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio patrauklumas, tuo poziaris j reklama

yra geresnis.

H7 Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio patrauklumas, tuo pasitikéjimas

prekés zenklu yra geresnis.

Darbuotojy turinys suvokiamas kaip patikimesnis dél jy tiesioginiy ziniy apie prekeés
zenklg ir patirties, todél vartotojai suvokia tokj turinj suvokia kaip patikimag Saltinj (Lee ir Tao,
2020). Darbuotojy sukurtas turinys, dél turimy profesiniy Ziniy, labiau sustiprina reklaminj
pranes§img, todél vartotojas yra palankiau vertina reklamg (Smith, Jacobson ir Rudkowski,
2021). Anot mokslininky Leidner ir Yan (2021), darbuotojy sukurtas turinys prisideda prie
bendro prekés zenklo patikimumo, o autentiSkas darbuotojy kuriamo turinio pobudis gali
ikvépti auditorijai pasitikéjimo, nes atspindi skaidruma ir nuosirdy bendravima, todél keliamos

hipotezés:

H8 Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio patikimumas, tuo pozitris j reklama

yra geresnis.

H9 Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio patikimumas, tuo pasitikéjimas

prekés Zenklu yra geresnis.

Anot Eze ir Lee (2012) atlikty tyrimy metu nustatyta, kad maloni reklamos patirtis
prisideda prie bendro teigiamo prekés Zenklo suvokimo, skatina pasitikéjima prekés Zenklo.
Veiksminga komunikacija ir etiSka reklamos praktika atlieka pagrindinj vaidmenj kuriant ir
stiprinant §j vartotojy ir prekés Zenklo pasitikéjima (Raza, Bakar ir Mohamad, 2017), todél
daroma prielaida, kad:

H10 Kuo geresnis pozitris j reklamg, tuo pasitikéjimas prekés zenklu yra geresnis.

Eisend ir Tarrahi (2016) atlikto tyrimo metu patvirtinama, jog palankesnis pozidris j
reklamg yra teigiamai susij¢s su padidéjusiu ketinimu pirkti. Y00 (2016) tyrimas parodé¢, kad

vartotojai dazniau iSreiSkia ketinimus pirkti, kai labiau pasitiki prekés Zenklu. Anot
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mokslininky Wang Yu ir Wei (2018), teigiamas pozilris ir pasitikéjimas prekés zenklu yra

svarbus vartotojy pirkimo ketinimams, todé¢l keliamos hipotezés:
H11 Kuo geresnis pozitris j reklama, tuo didesnis jo ketinimas pirkti.

H12 Kuo didesnis pasitikéjimas prekés zenklu, tuo didesnis ketinimas pirkti.

2.3. Tyrimo imties nustatymas ir respondenty atranka

Apzvelgus literaturg ir anksciau atliktus autoriy mokslinius tyrimus, §iam tyrimui imties
dydis nustatytas palyginamuoju tyrimu (Taneja, Tayal, Sankaran, Vatsa, Singh ir Malhorta
2016). Atsizvelgiant | ankstesnius mokslinius tyrimus ir pasirémus geraja praktika, nustatytas

reikalingas respondenty skai¢iaus vidurkis.
2 lentele

Darbuotojy kuriamo turinio konstruktai

Eil. Nr. | Autorius, saltinio metai Tyrimo metodas Imtis
1. Apklausa

Yoganathan, Osburg, Bartikowski, 2021 309
2. Abidin, Arendt, Strohbehn, 2013 Apklausa 181
3. Apklausa 132

Sigala ir Chalkiti, 2015

4. Apklausa 251

Herzallah, Leiva ir Cabanillas, 2021

5. Apklausa 201
Suparno, 2020

Vidurkis: 215

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Pagal 2 lenteléje pateiktus tyrimy duomenis, vidutiniskai imties dydj sudaro 215. Todél
Sio darbo tyrimui iSsikeltas minimalus 215 respondenty skaiCius. Kadangi tyrime buvo
naudojamas vieno darbuotojo turinys, kuris buvo pateiktas vienoje anketoje, todél pateikiamas
tik vienos anketos respondenty kiekis. Siam tyrimui pasirinkta naudoti vieng anketg siekiant

uztikrinti lygy ir tiksly respondenty amziaus pasiskirstyma tyrimui.

Respondenty atrankai buvo naudojamas neatsitiktinis atrankos metodas — patogumo
atranka. Respondenty pasirinkimg lemia apklausos vykdytojas, kuris klausimyng pateikia
respondentams kurie yra lengvai pasiekiami. Sis metodas gali apimti asmeny grupe, kurie yra
lengvai prieinami, tokius kaip tie, kurie yra gatvéje, konkrecCioje bendruomenéje arba
pasiekiami per internetu iSplatintas apklausas. (Etikan, Musa, Alkassim, ir Malhorta 2016).
Turint tikslg kuo daugiau apklausti respondenty, klausimynas buvo dalinamas elektroniniu

btidu — socialiniuose tinkluose bei socialiniy tinkly bendravimo grupése.

2.4. Tyrimo modelis, procedira ir apklausos organizavimas

Tyrimui pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas, kai taikomas empirinis tyrimas —
eksperimentas su vienu kintamuoju, o gauti rezultatai apdorojami ir analizuojami IBM SPSS
Statistics 29.0 programa. Duomeny surinkimui pasitelkiant apklausos instrumenta, sudaryta
internetiné anketa, kuria buvo dalijamasi socialiniuose tinkluose.
Tyrimui buvo sukurtas vienas klausimyno variantas, susidedantis i$ dviejy daliy: Anketa A
(socialinis tinklas ,,Instagram®) ir anketa B (socialinis tinklas ,,LinkedIn*). Anketoje pateikti
sukurti 2 stimulai. Pirmiausia buvo vertinamas patikimumas, kurio trims dimensijoms
iSmatuoti buvo pasitelkta Ohanian (1990), pozidris j reklama, pasitikéjimas prekés zenklu bei
ketinimas pirkti. Apklausa buvo vykdoma bei duomenys surenkami internetu.

Anketos pradZioje respondentai buvo supazindinti su tyrimo tema, tikslu bei anketos
pildymo trukme. Anketoje supazZindinus su pirmuoju stimulu, toliau anketa buvo sudaryta i$ 4
daliy. Pirmoje klausimyno dalyje respondentui pateikti trys uzdari demografiniai klausimai —
Iytis, amzius bei i$silavinimas, kad biity galima kuo tiksliau nustatyti auditorijg ir identifikuoti

tyrime dalyvaujancius respondentus ( Hughes, Camden, Yangchen, 2016).

Tyrime respondenty pozitris yra paveikiamas stimulu — suformuotu jrasu socialiniame
tinke. Kadangi darbuotojai, kuriantys turinj, daZnai matomi kaip nuomonés formuotojai
(Smith, Jacobson, ir Rudkowski, 2021), todél tyrimo stimulais buvo pasirinktas egzistuojantis

lietuvisko kosmetikos prekés zenklo ,,Math Scietific vadovaujanéig pozicijg uzimancios
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darbuotojos Marijos Valaités jrasas. Marija Valaité pasirinkta, nes yra lietuvisko kosmetikos
prekés zenklo darbuotoja, kuri atsakingai veda abu socialinius tinklus: ,,Instagram® ir

,LinkedIn“ ir juose dalinasi profesiniu turiniu.

Anketoje A (socialinis tinklas ,Instagram*) buvo apklausiami ar turi paskyra
,.Instagram* socialiniame tinke, nes pirmasis stimulas buvo sukurtas ,,Instagram* socialiniame
tinkle, todé¢l ,,Instagram® formatas respondentams turéty biiti pazjstamas. Respondentui
atsakius neigiamai, apklausa nebuvo toliau vykdoma. Atsakius teigiamai, respondentas tesdavo

apklausg ir pereidavo j kitg apklausos dal;.

Anketoje B (socialinis tinklas ,,LinkedIn“) dalyviai buvo apklausiami, ar turi
,Linkedin“ paskyra, nes antrasis stimulas buvo tas pats socialinis jrasas, tik pateiktas
,Linkedin® socialinéje platformoje. Jei atsakymas teigiamas, tyrimas buvo tesiamas toliau, jei
ne su apklausos dalyviu atsisveikinama ir padékojama. Taip pat kai ir pirmoje dalyje buvo
vertinamas $altinio patikimumas pagal Ohanian (1990), poziiris j reklama, pasitikéjimas

prekeés Zenklu bei ketinimas pirkti.

Visi elementai buvo vertinami 5-iy baly Likert skaléje, kai 1- “visiskai nesutinku”, o 5-
“visiSkai sutinku”. Penkiy baly likert skalé pasirinkta atizvelgiant j anksCiau nagrinétus
tyrimus, kuriuose taip pat buvo naudojama to paties tipo skalés (Yan ir kt., 2021; Leidner ir kt.
2021): Visiskai nesutinku (1), nesutinku (2), nei sutinku, nei nesutinku (3) sutinku (4), visiskai

sutinku (5).

Siam tyrimui buvo pasirinktos ir pritaikytos konstrukty skalés ar jy dalys, kurias buvo
patikring ankstesniy moksliniy tyrimy autoriai. Kiekviena skalé sudaryta i§ 4 arba 5 teiginiy.

Konstrukty skalés sugrupuotos Siuo biidu:

1. Darbuotojo ekspertisSkumui matuoti skalés pritaikytos pagal Peetz skale (2012), kuri
buvo adaptuota i§ Ohanian (1990). Suvokiamas ekspertiskumas vertinamas 5 teiginiais:
1) Manau, kad sis jrasas yra ekspertiskas; 2) Manau, kad Sis jrasas suteikia informacijos
grozio produkty srityje; 3) Manau, kad sis jrasas atskleidzia kvalifikacijas; 4) Manau, kad Sis
jrasas atskleidzia profesinius jgudzius susijusius su grozio produktais; 5) Manau, kad Sis jrasas

atskleidzia patirtis, susijusias su grozio produktais.

2. Darbuotojo suvokiamas patrauklumas adaptuotas pritaikant Peetz (2012) ir Smith ir
kt. (2020) skale, kuri buvo adaptuota i§ Ohanian (1990): 1) Manau, kad Sis jrasas yra
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patrauklus; 2)Manau, kad sis jrasas yra grazus; 3)Manau, kad Sis jrasas yra elegantiskas;

4)Manau, kad Sis jrasas yra isvaizdus; 5) Manau, kad Sis jrasas yra malonus.

3. Darbuotojo patikimumas adaptuotas Unal, Aysel Ercis ir Keser sudarytais pritaikant
Unal, Ercis ir Keser (2011) skale, kuri buvo adaptuota i§ Ohanian (1990): 1) Manau, kad Sis
jrasas yra patikimas; 2) Manau, kad pateiktas jrasas yra nuosirdus; 3) Manau, kad Sis jrasas
yra sqziningas; 4) Manau, kad Sis jrasas yra vertas pasitikéjimo; 5) Manau, kad Sis jrasas yra

teisingas.

4. Poziiris | reklamg buvo iSmatuotas naudojant adaptuotas skales i§ Tsang ir Liang
(2004) ir Unal, Ercis ir Keser, (2011), Kaushal ir Kamal (2016): 1) Sis jrasas yra dziuginantis;
2) Sis jrasas yra jdomus; 3) Sis jrasas yra smagus; 4) Sis jrasas yra informatyvus;, 5) Sis jrasas
teikia informacijos apie produktq.

5. Pasitikéjimg prekés Zenklu iSmatuoti skalés buvo adaptuojamos i§ Chaudhuri
ir Holbrook (2001), Sung ir Kim, (2010) vertinant 4 teiginius: 1) AS pasitikiu Siuo prekés
Zenklu; 2)Sis prekés Zenklas yra nuosirdus; 3) Siuo prekeés Zenklu galima pasikliauti; 4) Sis

prekés zenklas yra patikimas.

6. Vartotojo ketinimas pirkti yra matuojamas pagal Hajli (2015) ir Moon ir kt. (2008)
vertinant 5 teiginius: 1) Labai tikétina, kad pirksiu Sio prekés produktus internetu; 2)
Nusipirksiu Siy produkty, kai man reikés naujos kosmetikos;3) AS noriu jsigyti kosmetikos
internetu; 4) Neabejotinai ismeginsiu siy produkty; 5) Rekomenduosiu sig preke savo

draugams.
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3. TYRIMO REZULTATU ANALIZE IR APTARIMAS
3.1. Tyrime dalyvavusiy respondenty demografinés charakteristikos

Tyrime dalyvavo 306 respondentai. | klausimus ,,Ar turite paskyrg socialiniame tinkle
,Instagram® ?°“ ir ,,Ar turite paskyrg socialiniame tinkle ,,Linkedin* ?* atsakyma ,,ne* pasirinko
90 respondenty. Neigiamai atsakiyjy tyrimo dalyviy atsakymai yra neaktultis, todél jy
atsakymai duomeny tvarkymo metu SPSS programoje buvo pasalinti i§ tyrimo ir toliau
nebeanalizuojami, o tyrimas buvo tesiamas tik su tais respondentais, kurie j anks¢iau pateiktu
klausimus atsaké taip. IStrynus trymui nereikalingas anketas, liko 216 tyrimui aktualiy ankety,
kurie j klausimus ,,Ar turite paskyrg socialiniame tinkle ,,Instagram*?* ir ,,Ar turite paskyra

socialiniame tinkle ,,LinkedIn‘ ?* pasirinko atsakymag ,.taip*.

Klausimyno pradZioje buvo jtraukti keturi demografiniai klausimai. Demografiniais
klausimais gauta informacija apie respondenty amziy, lyti, iSsilavinimg ir gyvenamaja vieta.

Tai suteikia bendra vaizda apie respondenty demografing sudét;.

Lytis: IS viso buvo apklausta 306 respondentai, taciau tyrimas buvo tesiamas tik su tais,
kurie turéjo ,,Instagram® ir ,,LinkedIn* paskyras. Tokiy respondenty skai¢ius buvo 216 (vienu
respondetu daugiau nei numatyta tyrimo imtyje). IS respondenty didZioji dalis buvo moterys

(80,6%), o vyrai sudare 19,4% atsakiusiyjy dalies.

3 lentele

Respondenty Iytis
Lytis Respondenty Kkiekis Dalis %
Vyras 45 19,4%
Moteris 174 80,6%
IS viso: 216 100

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Lyginant respondentus pagal amziy, didziausig dalj sudaré 25-35 mety kategorija. Net
61,6% respondenty (133) pasirinko §ig kategorija. 23,1% (respondenty 50) pasirinko 36-45
mety kategorijg. O jauniausig 18-24 mety kategorijg sudaré tik 12% (respondenty 26).

Maziausig respondenty dal; sudaré sudaré vyresnio amziaus respondentai: 2,3% (5
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respondentai) pasirinko 46-55 amziaus kategorija, o 0,9% (2 respondentai) pasirinko 56+

amziaus kategorija.
4 lentelé

Respondenty amzius

AmZius Respondenty kiekis Dalis %
26 12%
18-24 m.
133 61,6%
25-35m.
36-35m. 50 23,1%
46-55 5 2,3%
56+ 2 0,9%
IS viso: 216 100%

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Lyginant respondentus pagal gyvenamaja vieta, didZiausia 83,8% dalis respondenty

nurodé¢ gyvenantys didmiestyje (Vilniuje, Kaune, Klaipédoje), i§ viso 181 respondentas

pasirinko §j atsakymo variantg. 11,1% respondenty pasirinko kitg Lietuvos gyvenviete (kaimai,

mazi miesteliai ir kita), 1§ viso 24 respondentai pasirinko §] atsakymo varianta. MaZiausig tik

5,1% dalj sudaré respondentai gyvenantys uzsienyje, tokiy respondenty buvo 11.

5 lentelé

Respondenty gyvenamoji vieta

Gyvenamoji vieta

Respondenty kiekis

Dalis %0

Didmiestis (Vilnius, Kaunas, Klaipéda)

181

83,8%
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Kita Lietuvos gyvenvieté (kaimas, miestelis ir kt.) 24 11,1%
UzZsienis 11 5,1%
IS viso: 216 100%

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Lyginant respondentus pagal iSsilavinimg, matomas pasiskirstymas, o didziaja 74,1%
dalj sudaré respondentai, kurie pasirinko aukstojo universitetinio i§silavinimo atsakyma. Tokiy
respondenty buvo 160. Aukstajj neuniversitetinj iSsilavinimg sudaré 12% atsakiusiyjy, o tai yra
26 respondentai. Nebaigta aukstajj iSsilavinimg pasirinko 8,3% atsakiusiyjy i atsakymus, tai
yra 18 respondenty.Maziausigja 5,6% dalj sudaré pasirinkusiy vidurinj i$silavinimg — 12

respondenty.
6 lentele

Respondenty issilavinimas

ISsilavinimas Respondenty Kkiekis Dalis %
Vidurinis 12 5,6%
Nebaigtas aukstasis 18 8,3%
Aukstasis universitetinis 160 74,1%
Aukstasis neuniversitetinis 26 12,0%
IS viso: 216 100%

Saltinis: sudaryta darbo autorés
3.2. Tyrimo instrumento patikimumo ir tinkamumo vertinimas

Pries pradedant analizuoti tolimesnius tyrimo rezultatus, biitina tikrinti matavimo skaliy
patikimuma. Skaliy patikimumas vertinamas pagal Kronbach‘o alfa koeficientg. Tyrime buvo
naudoti sesi konstruktai: ekspertiSkumas, patrauklumas, patikimumas, pozitris i reklama,

pasitikéjimas perkés zenklu ir ketinimas pirkti. Konstrukty patikimumas buvo tarp 0,90 iki
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0,947 Kronbach Alfa, todél visi konstruktai patikimi. AuksStos Kronbach Alfa reik§més nurodo,

kad skaliy patikimumas yra labai aukstas.
7 lentelé

Konstrukty patikimumo vertinimas pagal Kronbach Alfa

Konstruktas Instagram anketa | Linkedin anketa
Cronbach’s alpha | Cronbach’s alpha
Ekspertiskumas 0,931 0,938
Patrauklumas 0,940 0,940
Patikimumas 0,947 0,912
Pozitris j reklama 0,919 0,932
Pasitikéjimas prekes zenklu | 0,942 0,916
Ketinimas pirkti 0,941 0,922

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

3.3. Darbuotojy kutriamo turinio jtaka ketinimui pirkti groZio prekes internetu tyrimo

rezultaty analizé

3.3.1 RySys tarp darbuotojuy kuriamo turinio ir ekspertiSkumo, patrauklumo ir

patikimumo

Saleem ir kt., (2021), Hawkins (2021) atlikty tyrimy metu buvo nustatyta, kad
darbuotojy sukurto turinio autentiSkumas, ekspertiSkumas, jo profesinés zinios ir kvalifikacijos
yra svarbios ir toks turinys yra labiau patikimas ir palankiau vertinimas, todél tam issiaiskinti

buvo iSkelta hipotez¢, jog:

H1 Darbuotojo turinio vertinimui svarbesnis yra ekspertiskumas negu patrauklumas ir

patikimumas.
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Kintamieji tarpusavyje yra nepriklausomi, todél H1A istirti buvo pasirinktas poriniy
im¢iy T-testas (Paired samples T-test) ir palyginami klausimy vertinimai, kuriose buvo
tirlamos intervalinio tipo kintamieji, susijusios imtys, dvi poros: ekspertiSkumas ir
patrauklumas bei ekspertiSkumas ir patikimumas. EkspertiSkumas buvo vertinimas
socialiniame tinkle ,,Instagram* (anketa A) ir socialiniame tinkle ,,Linkedin“ (anketa B).
Atlikus T-testa, hipotezé H1B yra dalinai priimta, pasirinkimo kriterijus Ekspertiskumas yra
svarbesnis (M=3.73) nei kriterijus Patikimumas (M=3.51) t(215)=4,21, p<0.001. Analiz¢,
atlikta SPSS programa taip pat patvirtina, jog sis rysys yra statistiskai reiksmingas, kai p<0,001.
TaCiau atlikus poriniy imciy T-testg tarp ekspertiSkumo ir patrauklumo, nustatyta, kad
EkspertiSkumas néra svarbesnis (M=3.73) uz kriterijy Patrauklumas (M=4.15) t(215)=-6.23,
p<0.001. Todél H1A yra i$ dalies patvirtinta.

Buvo atliktas tas pats poriniy im¢iy T-testas (Paired samples T-test) ir palyginami
klausimy vertinimai, norint i$siaiSkinti ar socialiniame tinkle ,,Linkedin“ ekspertiskumas yra
vertinamas labiau nei patrauklumas ir patikimumas. Atlikus poriniy im¢iy T-testas (Paired
samples T-test) nustatyta, kad EkspertiSkumas ,,Linkedin“ socialiniame tinkle yra svarbesnis
(M=4.00) kriterijus nei patrauklumas (3.69) t(215)=3.45, p<0.001. Atlikus poriniy im¢iy T-
testg (Paired samples T-test) nustatyta, kad Ekspertiskumas ,,Linkedin“ socialiniame tinkle yra
svarbesnis (M=4.00) kriterijus nei patikimumas (3.66) t(215)=6.14, p<0.001. Taigi, H1B yra

patvirtinima.

Remiantis sio tyrimo rezultatu H1 yra patvirtinama. Rezultatai, gauti tyrime, atitinka
kity autoriy (Saleem, Hawkins ir kt., 2020) i$vadas, kuriose nustatyta, kad darbuotojo turinio

vertinimui svarbesnis yra ekspertiskumas negu patrauklumas ir patikimumas.

Norint nustatyti, ar patrauklumas yra svarbesnis nei ekspertiSkumas ir patikimumas,

buvo suformuluota antroji hipoteze:

H2 Darbuotojo turinio vertinimui svarbesnis yra patrauklumas negu ekspertiSkumas ir

patikimumas.

Hipotezé H2 patikrinimui istirti buvo pasirinktas poriniy im¢iy T-testas (Paired samples
T-test) ir palyginami klausimy vertinimai, kuriose buvo tiriamos intervalinio tipo kintamieji,
susijusios imtys, dvi poros: patrauklumas ir ekspertiSkumas bei patrauklumas ir patikimumas.
Patikimumas buvo vertinimas socialiniame tinkle ,,Instagram* (anketa A) ir socialiniame tinkle

,Linkedin“ (anketa B). Atlikus poriniy imc¢iy T-testg, hipotezé H2A yra priimta, nes
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pasirinkimo kriterijus patrauklumas socialiniame tinkle ,,Instagram* yra svarbesnis (M=4.15)
nei kriterijus ekspertiSkumas (M=3.73) t(215)=6,23, p<0.001. Analiz¢, atlikta SPSS programa
taip pat patvirtina, jog Sis rysys yra statistiskai reiksmingas, kai p<0,001. Atlikus poriniy im¢iy
T-testa tarp patrauklumo ir patikimumo, nustatyta, kad pasirinkimo kriterijus patrauklumas
,Instagram* socialiniame tinkle yra svarbesnis (M=4.15) nei Kkriterijus patikimumas
(M=3.51) t(215)=9,76, p<0.001. Remiantis duomenimis, hipotezé¢ H2A yra priimta.

Atlikus poriniy im¢iy T-testa, hipotezé H2B yra dalinai priimta, nes pasirinkimo
kriterijus patrauklumas socialiniame tinkle ,,Linkedin“ yra maziau svarbesnis (M=3.69) nei
kriterijus ekspertiskumas (M=4.00) t(215)=6,23, p<0.001. Atlikus poriniy im¢iy T-testa, tarp
patrauklumo socialiniame tinkle ,,Linkedin* ir patikimumo, patrauklumas yra vos svarbesnis
(M=3.69) nei kriterijus patikimumas (M=4.00) t(215)=6,23, p<0.001.

H2 hipotezé yra priimta. Gautiems rezultatams pritarty autoriai Korzynski, Mazurek,
ir Haenlein (2020), nes $altinio patrauklumas yra susijes su turinio tikrumu, todél patrauklus

Saltinis yra vertingesnis jmonei, nes vartotojai su tokiu Saltiniu labiau susitapatina.

Norint nustatyti, ar patikimumas yra svarbesnis nei ekspertiSkumas ir patrauklumas,

buvo suformuluota antroji hipoteze:

H3 Darbuotojo turinio vertinimui svarbesnis yra patikimumas negu ekspertiSkumas ir

patrauklumas.

Hipotezé H3 patikrinimui istirti buvo pasirinktas poriniy im¢iy T-testas (Paired samples
T-test) ir palyginami klausimy vertinimai, kuriose buvo tiriamos intervalinio tipo kintamieji,
susijusios imtys, dvi poros: patikimumas ir ekspertiSkumas bei patikimumas ir patrauklumas.
Kadangi patikimumas buvo vertinimas socialiniame tinkle ,,Instagram* (anketa A) ir

socialiniame tinkle ,,Linkedin“ (anketa B).

Atlikus poriniy iméiy T-testa, hipotezé H3A néra priimta, nes pasirinkimo Kriterijus
patikimumas socialiniame tinkle ,Instagram“ néra svarbesnis (M=3.51) nei kriterijus
ekspertiskumas (M=3.73) t(215)=-4.21, p<0.001. Analiz¢, atlikta SPSS programa taip pat
patvirtina, jog $is rysys yra statistiskai reiksmingas, kai p<0,001. Atlikus poriniy im¢iy T-testg
tarp patikimumo ir patrauklumo, patikimumo kriterijus (M=3.51) taip pat néra svarbesnis nei
patrauklumo kriterijy (M=4.15) t(215)=-9.76, p<0.001.
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Toliau naudojant poriniy im¢iy T-testg, buvo tiriama H3B — socialiniame tinkle
,,Linkedin* darbuotojo turinio vertinimui svarbesnis yra patikimumas negu ekspertiskumas ir

patrauklumas.

Atlikus poriniy im¢iy T-testa, hipotezé H3B néra priimta, nes pasirinkimo Kkriterijus
patikimumas socialiniame tinkle ,Linkedin“ néra svarbesnis (M=3.66) nei Kkriterijus
ekspertiSkumas (M=4.00) t(215)=-6.14, p<0.001. Atlikus poriniy imciy T-testg tarp
patikimumo ir  patrauklumo ,Linkedin®“  socialiniame  tinkle,  patikimumo
kriterijus (M=3.66) taip pat néra svarbesnis nei patrauklumo kriterijus (M=3.69) t(215)=-
0.35, p<0.001.

H3 hipotezé buvo atmesta. Atlikus poriniy im¢iy T-testus, rezultatai rodo, kad
statistiSkai reikSmingos reikSmés néra ir patikimumas néra svarbesnis uz ekspertiSkumg ir
patrauklumg. Anot autoriy Roulin ir Levashina (2019), ekspertiSkumas ir patrauklumas
darbuotojy sukurtam Saltiniui yra daug efektyvesni kriterijai nei patikimumas, nes toks turinys

socialiniuose tinkluose nurodo jy autoritetg ir jais labiau pasitikima.

3.3.2. Patikimumo dimensijy ir poZiiirio j reklama bei pasitikéjimas prekés Zenklu

rySys

Tyrimu buvo siekiama nustatyti, ar yra rySys tarp patikimumo dimensijy
(ekspertiSkumas, patrauklumas, patikimumas) ir pozitirio | reklamg bei pasitikejimu prekeés
zenklu. Norint nustatyti ekspertiSkumo jtaka (pirmojg patikimumo dimensijg) vartotojo

pozitiriui } reklamg ir pasitik€jimg prekés Zenklu, iSkeltos Sios hipotezés:

H4 Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio ekspertiskumas, tuo poziaris j

reklama yra geresnis.

H5 Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio ekspertiSkumas, tuo pasitikéjimas

prekés Zenklu yra geresnis.

Siy hipoteziy tikrinimui buvo pasitelkta Pirsono koreliacija (angl. Pearson
Correlation). Kadangi konstruktai buvo vertinimi socialiniame tinkle ,,Instagram* (anketa A)
ir socialiniame tinkle ,Linkedin“ (anketa B), tai pirma buvo tikrinamas rySys tarp
ekspertiSkumo, poziiirio ] reklama ir pasitikéjimg prekés Zenklu socialiniame tinkle

,Instagram* (anketa A), véliau tikrinamas rySys socialiniame tinkle ,,Linkedin* (anketa B).
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8 lentelé

Rysys tarp ekspertiskumo, poZiurio j reklamgq ir pasitikéjimu prekés Zenklu

Ekspertiskumas I1G Pearson’s koreliacija (R) | ReikSmingumas p

Poziiiris j reklamg 1G
0,534 <0.001

Pasitikéjimas prekés zenklu IG
0,541 <0.001

Ekspertiskumas ,,Linkedin*
Pearson’s koreliacija (R) | ReikSmingumas p

Pozidris j reklamg ,,Linkedin®
0,584 <0.001

Pasitikéjimas prekés zenklu ,,Linkedin®
0,609 <0.001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Vertinant darbuotojo sukurto turinio socialiniame tinkle ,,Instagram* ekspertiskumg ir
vartojo poziirj j reklama, p<0.001reiSkia, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp Siy
kintamyjy. Atkreipiant démesj | koreliacijos koeficiento R reikSme, kuri yra R=0,534, galima
teigti, kad rySys tarp Siy kintamyjy yra vidutinio stiprumo.

Todél H4A yra patvirtinta: kuo darbuotojo sukurto turinio ekspertiSkumas didesnis
socialiniame tinkle ,,Instagram® , tuo geresnis bus poziiris j reklamg (Pearson R = 0.534, p <
0.001).

Vertinant darbuotojo sukurto turinio socialiniame tinkle ,,Linkedin® ekspertiskuma ir
vartojo poziiirj j reklama, p<0.001reiSkia, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp Siy
kintamyjy. Atkreipiant démesj | koreliacijos koeficiento R reikSme, kuri Siuo atveju yra

Pearson R=0,609, galima teigti, kad rySys tarp Siy dviejy vidutinio stiprumo.
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H4B yra patvirtinta: kuo darbuotojo sukurto turinio ekspertiSkumas didesnis socialiniame
tinkle ,,Linkedin®, tuo geresnis bus pozitris j reklamg (Pearson R = 0,609, p < 0.001), galima

teigti, kad rySys tarp Siy dviejy vidutinio stiprumo.

Taigi, H4 hipotezé yra priimta. Tyrime gauti rezultatai taip pat sutampa su Kity autoriy
darbais (Yan ir kt., 2021, Chaudhuri ir kt. 2011), kad kuo didesnis darbuotojy sukurto turinio

ekspertiSkumas, tuo geresnis pozitris j reklamg ir vartotojai linke labiau jsitraukti j reklama.

Vertinant darbuotojo sukurto turinio socialine tinkle ,Instagram* ekspertiskumg ir
pasitkéjimg prekés zenklu p<0.001reiskia, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysys tarp $iy
kintamyjy. Pagal Pearson’s Kkorealiacijos koeficienta, matomas vidutinio rysio tarp
ekspertiSkumo ir pasitikéjimo prekés zenklu, kai R=0,541. Tarp ekspertiSkumo socialine tinkle
,Instagram® ir pasiktéjimo prekés zenklu matoma p<0.001reikSmé, o tai reiSkia, kad statistiSkai

egzistuoja reik§mingas rysys tarp $iy kintamyjy.

Vertinant darbuotojo sukurto turinio socialine tinkle ,,Linkedin“ekspertiskumg ir
pasitkéjima prekés zenklu p<0.001reiSkia, kad taip pat egzistuoja statistiSkai reik§mingas rySys
tarp $iy kintamyjy, o pagal Pearson’s korealiacijos koeficienta, matomas vidutinio rysio tarp
ekspertiskumo ir pasitikéjimo prekés zenklu, kai R=0,609. Todél H5 yra patvirtinima, nes

kuo ekspermentiSkumas didesnis, tuo pozitris j prekés Zenklg palankesnis.

Anot autoriy Huang, Singh ir Ghose (2015) atlikty tyrimy, didinamas darbuotojy
ekspertiSkumas, pagerina prekés zenklo suvokimg bei skatinta autentiSkesnj bei skaidresnj
prekes zenklo jvaizdj, tod¢l iSanalizavus dvi hipotezes galima teigti, jog darbuotojy kuriamas

turinys ne tik sustiprina sustiprina prekés Zenklo, bet ir prisideda prie bendro teigiamo jmonés

suvokimo (Yan ir kt., 2021).

Taip pat Siuo tyrimu buvo sieckiama nustatyti, ar yra rySys tarp Kitos dimensijos
- patrauklumo ir poZiiirio ] reklamg bei pasitikéjimu prekés zenklu. Norint nustatyti
patrauklumo jtaka vartotojo poziiiriui } reklamg ir pasitikéjima prekés Zenklu, iSkeltos Sios

hipotezés:

H6 Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio patrauklumas, tuo pozitris j reklama

yra geresnis.

H7 Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio patrauklumas, tuo pasitikéjimas

prekés Zenklu yra geresnis.
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Siy hipoteziy tikrinimui buvo pasitelkta Pirsono koreliacija (angl. Pearson
Correlation). Kadangi kontruktai buvo vertinimi socialiniame tinkle ,,Instagram* (anketa A)
ir socialiniame tinkle ,,Linkedin“ (anketa B), tai pirma buvo tikrinamas rySys tarp turinio
patrauklumo, pozitirio j reklamg ir pasitikéjima prekés zenklu socialiniame tinkle ,,Instagram®,

veéliau tikrinamas rySys socialiniame tinkle ,,Linkedin® (anketa B).
9 lenteleé

Rysys tarp patrauklumo, poziiurio j reklamgq ir pasitikéjimu prekés Zenklu

Patrauklumas 1G Pearson’s koreliacija (R) | Reik§mingumas p
Pozitris i reklama IG

0,506 <0.001
Pasitikéjimas prekes zenklu IG

0,423 <0.001

Patrauklumas ,,Linkedin“
Pearson’s koreliacija (R) | ReikSmingumas p

Pozitiris j reklama ,,Linkedin®
0,196 <0.001

Pasitikéjimas prekeés zenklu ,,Linkedin®
0,111 <0.001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Vertinant darbuotojo sukurto turinio socialiniame tinkle ,,Instagram* patrauklumg ir
vartojo poziiirj ] reklama, p<0.001reiskia, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp Siy
kintamyjy. Atkreipiant démesj | koreliacijos koeficiento R reik§Sme, kuri yra R=0,506, galima
teigti, kad rySys tarp Siy kintamyjy yra vidutinio stiprumo. Jdomu tai, kad vertinant patraukluma
socialiniame tinkle ,,Linkedin‘ taip pat matomas rySys p<0.001, taciau koreliacijos koeficiento
R reikSme, kuri yra R=0,196 nurodo, kad rySys tarp darbuotojo sukurto turinio patrauklumo
,,Linkedin® yra labai silpnas. Taigi rastas rySys leidzia teigti, kad H6 yra patvirtinta, nes kuo
didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio patrauklumas, tuo pozitris j reklama yra
geresnis. Taciau svarbu pabrézti, kad patrauklumo ir pozitrio j reklamg rysys ,,Linkedin®

socialiniame tinkle yra silpnesnis nei ,,Instagram*.
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Analizés rezultatai patvirtina autoriy Pérez-Vega, Taheri,Farrington ir Gorman (2018)
pateikta informacijg, kuri teigia kad patrauklus ir jtraukiantis turinys yra linkes efektyviau
patraukti auditorijos démesj, o jei darbuotojy turinys suvokiamas kaip patrauklus, teigiamai

veikia bendrg pozitrj | susijusj su reklama.

Analizuojant darbuotojo sukurto turinio socialine tinkle ,,Linkedin“ patrauklumg ir
pasitkéjima prekés zenklu p<0.001reiskia, kad taip pat egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysSys
tarp $iy kintamyjy, o pagal Pearson’s korealiacijos koeficienta, matomas labai mazo rysio tarp
patrauklumo ir pasitikéjimo prekés zenklu, kai R=0,111. Vertinant darbuotojo sukurto turinio
socialiniame tinkle ,,Instagram* patrauklumg ir prekés zenklo pasitikéjimag p<0.001reiskia, kad
taip pat egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp Siy kintamyjy, o pagal Pearson’s
korealiacijos koeficienta, matomas vidutionio rysio tarp patrauklumo ir pasitikéjimo prekés
zenklu, kai R=0,423 Kkoreliacija.

Todél H7 yra patvirtinima, kuo patrauklumas didesnis, tuo pozidris j prekés zenklg
palankesnis. Nors hipotezé yra patvirtinta, svarbu paminéti tai, kad nors patikimumo
dimensijos konstruktas patrauklumas koreliuoja su kitais kintamaisiais, taciau rysios stiprumas
socialiniame tinkle ,,Instagram* yra daug stipresnis lyginant su socialiniu tinklu ,,Linkedin®,
kur koreliacijos rySys yra Zymiai maZzesnis ir poziiiriui j reklama bei pasitikéjimu prekés Zenklu

turi maZziau jtakos.

Tyrime  gauti rezultatai taip pat  sutampa  su kity  autoriy
rezultatais (Muntinga, Moorman ir Smit, 2011), kuriuose nustatyta, kad kuo patraukli zinuté
labiau rezonuoja su auditorija ir skatina prekés Zenklo patikimumo jausma, o vartotojai labiau
pasitiki patrauklia informacija ir Zinutémis, nes tai rodo atspindi kokybe ir tikra ry$j su

auditorija.

Siuo tyrimu buvo siekiama nustatyti, ar yra rySys tarp treGiosios dimensijos
- patikimumo ir poZzitirio  reklama bei pasitikéjimu prekés zenklu. Norint nustatyti patikimumo

itaka vartotojo pozitriui j reklamg ir pasitikéjima prekés zenklu, iSkeltos Sios hipotezes:

H8 Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio patikimumas, tuo pozitris j reklama

yra geresnis.

H9 Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio patikimumas, tuo pasitikéjimas

prekés Zenklu yra geresnis.
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Siy hipoteziy tikrinimui buvo pasitelkta Pirsono koreliacija (angl. Pearson
Correlation). Kadangi kontruktai buvo vertinimi socialiniame tinkle ,,Instagram* (anketa A)
ir socialiniame tinkle ,,Linkedin“ (anketa B), tai pirma buvo tikrinamas rySys tarp turinio
patikimumo, poziiirio j reklamg ir pasitikéjimg prekés Zenklu socialiniame tinkle ,,Instagram®,

veéliau tikrinamas rySys socialiniame tinkle ,,Linkedin® (anketa B).
10 lentele

Rysys tarp patikimumo, poziirio j reklamgq ir pasitikéjimu prekés Zenklu

Patikimumas I1G Pearson’s koreliacija (R) | ReikSmingumas p
Pozitris i reklama IG

0,641 <0.001
Pasitikéjimas prekes zenklu IG

0,630 <0.001

Patikimumas ,,Linkedin
Pearson’s koreliacija (R) | ReikSmingumas p

Pozitiris j reklama ,,Linkedin®
0,628 <0.001

Pasitikéjimas prekeés zenklu ,,Linkedin®
0,639 <0.001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Vertinant darbuotojo sukurto turinio socialiniame tinkle ,,Instagram® patikimumg ir
pozitirj ] reklamg nustayta, kad Sis rysys yra statistiskai reiksmingas, nes p<0,001, o remiantis
Pearson’s korealiacijos koeficientu, apskai¢iuota R=0,641 koreliacija, nurodanti vidutnio
stiprumo ry$j. Tikrinant patikimumo konstrukta socialiniame tinkle ,,Linkedin“ nustayta, kad
Sis rysys yra statistiskai reikSmingas, nes p<0,001, o remiantis Pearson’s korealiacijos
koeficientu, apskaiciuota R=0,628 koreliacija, vidutinio stiprumo, labai panasi kaip ir
patikimumo konstrukto stiprumo rySys socialiniame tinkle ,,Instagram®, tod¢l H8 yra

patvirtinama.
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Antrinant autoriams Lee ir Tao (2020), galima teigti, jog kuo gersnis suvokiamas
darbuotojy sukurto turinio patikimumas labiau sustiprina reklaminj pranesima, todél vartotojas

yra palankiau vertina reklama.

Analizuojant darbuotojo sukurto turinio socialine tinkle ,,Instagram* patikimumg ir
pasitkéjima prekés zenklu p<0.001 reiskia, kad taip pat egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys
tarp $iy kintamyjy, o pagal Pearson’s korealiacijos koeficienta, matomas vidutinio rysio
stiprumas tarp patikimumo ir pasitikéjimo prekés zenklu, kai R=0,630. Vertinant darbuotojo
sukurto turinio socialiniame tinkle ,,Linkedin® patikimumg ir pasitkéjima prekés zenklu
p<0.001 reiSkia, kad taip pat egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp Siy kintamyjy, o
pagal Pearson’s korealiacijos koeficienta, matomas vidutinio rysio stiprumas tarp patikimumo

ir pasitikéjimo prekés zenklu, kai R=0,639, todél H9 yra patvirtinta.

Analizés rezultatai patvirtina autoriy Leidner ir Yan (2021) teiginius, jog darbuotojy
sukurtas turinys prisideda prie bendro prekés zenklo patikimumo, o autentiSkas darbuotojy
kuriamo turinio pobiidis gali jkveépti auditorijai pasitikéjimo, nes atspindi skaidruma ir nuoSirdy

bendravimg.

Apibendrinant patikimumo dimensijy ir poZzitrio } reklamg bei prekés Zenklo
pasitikéjima, matomas konstrukto ekspertiSkumas stipresnis rySys socialiniame tinkle
,Linkedin“ nei ,,Instagram®. Kontruksto patrauklumas rySys stipresnis socialiniame tinkle
,Instagram®, nei ,,Linkedin®, nes Cia jis labai Zemas. Tai patvirtina mokslininky Blank ir Lutz
(2017) teiginius, jog socialiniame tinkle ,,Linkedin‘ labiau pabréziami profesiniams tikslams,
o0 socialiniame tinkle ,,Instagram* svarbus vizualinis pasakojimas skatinantis bendruomenés
jausma.

3.3.2. Vartotojo poziario j reklama jtaka pasitikéjimu prekés Zenklu

Siekiant iStirti, ar vartotojy pozitiris i reklamg turi itakos pasitikéjimu prekés Zenklu,

buvo iSkelta hipotezé:

H10 Kuo geresnis pozitris j reklama, tuo pasitikéjimas prekés zenklu yra geresnis.
Hipotezés patikrinimui buvo naudojama Pirsono koreliacija (angl. Pearson Correlation),

tikrinamos abi anketos.
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11 lentelé

Rysys tarp poziiirio j reklamq ir pasitikéjimu prekeés Zenklu

Poziuris i reklama IG Pearson’s koreliacija (R) Reik§mingumas p

Pasitik¢jimas prekés zenklu IG
0,553 <0.001

Poziris j reklamg (Linkedin)
Pearson’s koreliacija (R) ReikSmingumas p

Pasitikéjimas prekés zenklu Linkedin
0,699 <0.001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Vertinant pozitri | reklamg ir pasitike¢jimg prekés Zenklu socialiniame tinkle
,Instagram* nustayta, kad $is rysys yra statistiskai reiksmingas, nes p<0,001, o remiantis
Pearson’s koreliacijos koeficientu, apskaic¢iuota R=0,553 koreliacija, kuri yra vidutinio
stiprumo ry8ys. Vertinant pozitirj i reklamg ir pasitikéjimg socialiniame tinkle ,,Linkedin®
nustayta, kad Sis rySys yra statistiskai reikSmingas, nes p<0,001, o remiantis Pearson’s
koreliacijos koeficientu, apskai¢iuota R=0,699 koreliacija, kuri yra vidutinio stiprumo rysys,
todél H10 priimta.

Tyrimo rezultatas sutampa su Raza, Bakar ir Mohamad (2017), autoriy atliktais
tyrimais, kuriuose patvirtinama, jog kad maloni reklamos patirtis prisideda prie bendro

teigiamo prekeés Zenklo suvokimo, skatina prekés Zenklo pasitikéjima.

3.3.2. Vartotojo poziurio j reklama bei pasitikéjimo prekés zenklu jtaka ketinimui

pirkti

Siekiant nustatyti, ar egzistuoja rysys tarp vartotojo pozitrio j reklama bei vartotojo ketinimo

pirkti, buvo iskelta tyrimo hipotezé:

H11 Kuo geresnis pozitris j reklama, tuo didesnis jo ketinimas pirkti.
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Hipotezés patikrinimui buvo naudojama Pirsono koreliacija (angl. Pearson Correlation),

tikrinamos abi anketos.

12 lentelé

Rysys tarp poZiiirio j reklamg ir ketinimo pirkti

Poziuris j reklama IG Pearson’s koreliacija (R) Reik§mingumas p
Ketinimas pirkti IG

0,678 <0.001
Pozitris j reklamg (Linkedin)

Pearson’s koreliacija (R) Reik§Smingumas p
Ketinimas pirkti (Linkedin)

0,610 <0.001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Vertinant poziiirj j reklama ir ketinimg pirkti tinkle ,,Instagram® nustayta, kad $is rysys
yra statistiskai reikSmingas, nes p<0,001, o remiantis Pearson’s koreliacijos koeficientu,
apskaiciuota R=0,678 koreliacija, kuri nurodo vidutinio stiprumo ry$j. Vertinant pozilirj ]
reklamg ir ketinima pirkti tinkle ,,Linkedin® nustayta, kad $is rysys yra statistiskai reiksmingas,
nes p<0,001, o remiantis Pearson’s koreliacijos koeficientu, apskai¢iuota R=0,610 koreliacija,
kuri nurod vidutinio stiprumo rysj, todél H11 yra priimta. Toks rezultatas taip pat sutampa su
Eisend ir Tarrahi (2016) atliktais tyrimais, kuriuose patvirtinama, jog palankesnis pozidiris j

reklama yra teigiamai susij¢s su padidéjusiu ketinimu pirkti.

Siekiant nustatyti, ar egzistuoja rysys tarp pasitikéjimo prekés Zenklu bei vartotojo

ketinimo pirkti, buvo iskelta tyrimo hipotezé:
H12 Kuo didesnis pasitikéjimas prekés zenklu, tuo didesnis ketinimas pirkti.

Hipotezés patikrinimui buvo naudojama Pirsono koreliacija (angl. Pearson Correlation),

tikrinamos abi anketos.
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13 lentelé

Rysys tarp pasitikeéjimo prekés Zenklu ir ketinimo pirkti

Pasitikéjimas prekés zenklu IG Pearson’s koreliacija (R) | ReikSmingumas p

Ketinimas pirkti IG
0,696 <0.001

Pasitikéjimas prekeés zenklu (Linkedin)
Pearson’s koreliacija (R) | ReikSmingumas p

Ketinimas pirkti (Linkedin)
0,805 <0.001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Vertinant pasitikéjima prekés zenklu ir ketinimg pirkti tinkle ,,Instagram® nustatyta, kad
§is rysys yra statistiskai reikSmingas, nes p<0,001, o remiantis Pearson’s koreliacijos
koeficientu, apskaiciuota R=0,696 koreliacija, kuri nurodo vidutinio stiprumo ry§j. Taciau
vertinant pasitikéjima prekés Zenklu ir ketinima pirkti tinkle ,,Linkedin® nustatyta, kad $is rysys
yra statistiskai reikSmingas, nes p<0,001, o remiantis Pearson’s koreliacijos koeficientu,

apskaiciuota pakankamai auksta R=0,805 koreliacijos reik§mé, kuri labai auksto stiprumo rysj.

Taigi, remiantis atlikta analize, H12 yra patvirtinta: kuo gersnis pasitikéjimas prekés

zenklu, tuo didesnis ketinimas pirkti.

Rezultatus patvirtina autoriy Wang Yu ir Wei (2018) nuomong, kad teigiamas pozitiris
ir pasitikéjimas prekés Zenklu yra svarbus vartotojy pirkimo ketinimams. Svarbu paminéti, kad
labai auksto stiprumo rySys yra tarp pasitikéjimu prekés zenklu ir ketinimu pirkti socialiniame
tinkle ,,Linkedin®, tad darbuotojy kuriamas turinys $iame socialiniame tinkle yra labai svarbus

prekés zenklo reputacijai.

3.3.3. Darbuotojy kuriamo turinio poveikis poZiiriui j reklama, pasitikéjimui prekeés

Zenklu ir ketinimui pirkti regresiné analizé

Koreliacijos analiz€¢ matuoja dviejy kintamyjy tarpusavio linijinj ry$j, nurodydama,

kaip jie juda kartu. Regresiné analizé Zengia zingsnj toliau, modeliuodama ir prognozuodama
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vieno kintamojo verte pagal kito kintamojo vertes, leidziant suprasti ir jvertinti tarpusavio rysj
tarp jy. (Shi ir Conrad, 2009). Tod¢l pasirinkta papildomai padaryti tiesinés regresijos testg ir
patikrinti, kuri i$ trijy patikimumo dimensijy (ekspertiSkumas, patrauklumas, patikimumas) turi
stipresnj poveik] poziiiriui ] reklamg. Pirmiausia, regresijos analizé¢ buvo vykdoma su anketa A

(socialinis tinklas ,,Instagram), véliau su anketa B (socialinis tinklas ,,Linkedin).

14 lentelé

Patikimumo konstrukty ir poZiirio j reklamqg regresiné analizé Instagram

Pozitiris j reklamg Instagram
Beta t Sig. VIF

0,115 1,561 0,120 2,134
EkspertiSkumas Instagram

0,221 3,688 <0,001 1,404
Patrauklumas Instagram

0,441 5,668 <0,001 2,361
Patikimumas Instagram

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Determinacijos koeficientas R2=0,456. Pateiktoje lentel¢je pastebima, kad
multikolinearumas neegzistuoja, nes visi pateikti VIF<4, taigi modelis tinkamas. Taciau
lenteléje nurodytas, bet nevertinamas statistiskai nereiksmingas veiksnys, kurio p>0.05: tarp
poziiirio | reklamg socialiniame tinkle ,,Instagram* darbuotojo sukurto turinio eskpertiSkumas
statistiskai yra nereiksmingas, nes p=0,120. Vertinant pozitirj j reklamg socialiniame tinkle
,Instagram* pastebéta, kad statistiSkai didziausiag poveikj vartotojo poziariui j reklama turi

patikimumas, kai p<0.001, o B=0.441 ir patrauklumas, kai p<0.001, B=0.22.



59

15 lentelé

Patikimumo konstrukty ir pozZiiirio j reklamg regresiné analizé Linkedin

Poziiiris j reklamg Linkedin

Beta t Sig. VIF

0,277 3,765 <0.001 2.040
EkspertiSkumas Linkedin

-0,076 -1,350 0.178 1.203

Patrauklumas Linkedin

0,461 5,984 <0.001 2.235
Patikimumas Linkedin

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Determinacijos koeficientas R2=0,436. Pateiktoje lentel¢je pastebima, kad
multikolinearumas neegzistuoja, nes visi pateikti VIF<4, taigi modelis tinkamas. Taciau
lenteléje nurodytas, bet nevertinamas statistiskai nereiksmingas veiksnys, kurio p>0.05: tarp
pozitirio j reklamg socialiniame tinkle ,,Linkedin® darbuotojo sukurto turinio patrauklumas
statistiskai yra nereiksmingas, nes p=0.178. Vertinant pozilirj j reklamg socialiniame tinkle
,Linkedin® pastebéta, kad statistiSkai didziausig poveikj vartotojo poziariui j reklamg turi

patikimumas, kai p<0.001, o 0,461 ir patrauklumas, kai p<0.001, 0 0,277.

Taigi, atlikus regresing analiz¢, nustatyta, kad didziausig poveikj pozitriui ]
reklamg tiek socialiniam tinklui ,,Instagram®, tiek ,,Linkedin“ turi darbuotojy sukurto turinio
patikimumas. Svarbu paminéti, kad tiek atlikus koreliacijos analizg, tiek regresijos analize,

darbuotojy sukurto turinio patrauklumas socialiniam tinkle ,,Linkedin® turi maziausig reikSmg.
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Regresijos testu patikrinta ir kuri i$ trijy patikimumo dimensijy (ekspertiSkumas,
patrauklumas, patikimumas) turi stipresnj poveikj pasitiké¢jimu prekés zenklu. Pirmiausia,
regresijos analizé buvo vykdoma su anketa A (socialinis tinklas ,,Instagram*), véliau su anketa

B (socialinis tinklas ,,Linkedin®).

16 lentelé

Patikimumo konstrukty pasitikéjimas prekés Zenklu regresiné analizé ,, Instagram “

Pasitikéjimas prekés zenklu ,,Instagram
Beta t Sig. VIF

0,162 |2,121 |0,035 2,134
EkspertiSkumas ,,Instagram*

0,111 1,789 0,075 1,404
Patrauklumas ,,Instagram*

0,454 |5,655 |<0,001 2,361
Patikimumas ,,Instagram*

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Determinacijos koeficientas R2=0,421. Pateiktoje Lentel¢je pastebima, kad
multikolinearumas neegzistuoja, nes visi pateikti VIF<4, taigi modelis tinkamas. Taciau
lenteléje nurodyti, bet nevertinamas du statistiskai nereiksmingas veiksniai, kurio p>0.05. Tarp
pasitikéjimo prekés zenklu ir darbuotojo sukurto turinio patrauklumo statistiskai yra
nereiksmingas, nes p=0,075. Vertinant pozirj pasitikéjimu prekés Zenklu socialiniame tinkle
,.Instagram* pastebéta, kad statistiSkai didziausig poveikj vartotojo pasitikéjimu prekés zenklu

turi patikimumas, kai p<0.001, o B=0,454 ir patrauklumas, kai p<0.001, B=0,162.



61

17 lentelé

Patikimumo konstrukty pasitikéjimas prekés Zenklu regresiné analizé ,, Linkedin

Pasitikéjimas prekes zenklu Linkedin
Beta t Sig. VIF

0,314 4,453 <0.001 2.040
EkspertiSkumas Linkedin

-0,184 -3,408 <0.001 1.203
Patrauklumas Linkedin

0,491 6,652 <0.001 2.235
Patikimumas Linkedin

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Determinacijos koeficientas R2=0,484. Pateiktoje Lentel¢je pastebima, kad
multikolinearumas neegzistuoja, nes visi pateikti VIF<4, taigi modelis tinkamas. DidZiausia
jtakg pasitikéjimui prekés Zenklui socialiniame tinkle ,,Linkedin® turi patikimumas, kai
p<0.001, 0 B=0,491 ir ekspertiskumas, kai p<0.001, B=0,314. Taip pat prognozuojama, kad
darbuotojy sukurto turinio patrauklumas p=0.001 B=-0,184, socialiniame tinkle ,,Linkedin*

pasitikéjimg prekés zenklu veikty neigiamai.

Taigi, atlikus regresine analize, nustatyta, kad didZiausig jtakg pasitikéjimui prekés
zenklu tiek socialiniam tinklui ,,Instagram®, tiek ,,Linkedin* turi darbuotojy sukurto turinio
patikimumas. Svarbu paminéti, kad tiek atlikus koreliacijos analize, darbuotojy sukurto turinio

patrauklumas socialiniam tinkle ,,Linkedin® gali turéti neigiamg poveikj.
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Regresijos testu patikrinta kokig jtakg pozitiris j reklamg turi ketinimui pirkti.

Pirmiausia, regresijos analizé buvo vykdoma su anketa A (socialinis tinklas ,,Instagram®),

véliau su anketa B (socialinis tinklas ,,Linkedin®).

18 lentelé

Poziirio j reklamg,pasitikejimo prekés Zenklu ir ketinimo pirkti regresiné analizé

Poziiiris j reklama

Beta t Sig. VIF

0,678 13,503 <0.001 1,000
Ketinimas pirkti IG

0,610 11,275 <0.001 1,000
Ketinimas pirkti Linkedin
Pasitikéjimas prekés Zenklu

Beta t Sig. VIF

0,696 14,170 <0.001 1,000
Ketinimas pirkti IG

0,805 19,877 <0.001 1,000
Ketinimas pirkti Linkedin

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Determinacijos koeficientas R2=0,460, multikolinearumas neegzistuoja, nes pateikti

VIF<4, taigi modelis tinkamas. Pozitris j reklama socialiniame tinkle ,,Instagram* daro jtaka,

nes p<0.001, B=0,678 ketinimui pirkti. Atlikus regresine analize koki poveikj poziiiris ]

reklamg socialiniame tinkle ,,Linkedin“ turi ketinimui pirkti determinacijos koeficientas

R2=0,373, multikolinearumas neegzistuoja, nes pateikti VIF<4, taigi modelis tinkamas.
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Pozitris | reklamg socialiniame tinkle ,,Linkedin® daro jtakg, p<0.001, B=0,610 ketinimui

pirkti.

Vertinant pasitikéjimo prekés Zenklu jtaka ketinimui pirkti socialiniame tinkle
,Instagram®, determinacijos koeficientas R2=0,484, multikolinearumas neegzistuoja, nes
pateikti VIF<4, taigi modelis tinkamas. Pasitikéjimas prekés Zenklu socialiniame tinkle
»Instagram® daro jtakg ketinimui pirkti, nes p<0.001, B=0,696. Atlikus regresin¢ analizg
pasitikéjimo prekés Zenklu socialiniame tinkle ,,Linkedin® turi ketinimui pirkti determinacijos
koeficientas R2=0,649, multikolinearumas neegzistuoja, nes pateikti VIF<4, taigi modelis
tinkamas. Pasitikéjimas prekés Zenklu socialiniame tinkle ,,Linkedin® daro jtaka, p<0.001,

B=0,805 ketinimui pirkti.

Apzvelgiant regresing analize nustatyta, kad stipriausig poveikj poziiiriui | reklamg ir
pasitikéjimui prekés zenklui turi patikimumas, o socialiniame tinkle ,,Linkedin“ darbuotojo
sukurto turinio patrauklumas statistiskai yra nereik§mingas poveikiui j reklama, o pasitikéjimui
prekés Zenklu sukurto darbuotojo turinio patrauklumas gali turéti net neigiama jtaka.
Pasitikéjimas prekes Zenklu ir poZiiiris j reklama yra statiSkai reikSmingi ir turi jtaka ketinimui

pirkti.

3.3.4.Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Siekiant jgyvendinti tyrimo tikslg, buvo suformuluoti pagrindiniai tyrimo uzdaviniai -
iSanalizuoti kurios patikimumo dimensijos yra svarbiausios darbuotojo turinio vertinimui,
nustatyti darbuotojy kuriamo turinio patikimumo dimensijy poveikj pozitriui | reklamg ir
pasitikéjimu prekes Zenklu, taip pat iSsiaiSkinti pozitrio j reklamg poveikj ketinimui pirkti bei

pasitikéjimo prekes zenklu poveikj ketinimui pirkti. Analizei atlikti buvo iSkeltos 12 hipoteziy.



19 lentelé

Hipotezés ir tyrimo rezultatai

64

Nr. | Hipotezé Rezultatas

H1 Patvirtinta
Darbuotojo turinio vertinimui svarbesnis yra ekspertiskumas negu
patrauklumas ir patikimumas.

H2 Patvirtinta 18
Darbuotojo turinio vertinimui svarbesnis yra patrauklumas negu dalies
ekspertiSkumas ir patikimumas.

H3 Atmesta
Darbuotojo turinio vertinimui svarbesnis yra patikimumas negu
ekspertiskumas ir patrauklumas.

H4 Patvirtinta
Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio
ekspertiskumas, tuo pozidris j reklama yra geresnis.

H5 Patvirtinta
Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo  turinio
ekspertiskumas, tuo pasitikéjimas prekés zenklu yra geresnis.

H6 ) ] ) ] ] o Patvirtinta
Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio
patrauklumas, tuo pozitris j reklama yra geresnis.

H7 ' . . . . o Patvirtinta
Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio
patrauklumas, tuo pasitikéjimas prekés Zenklu yra geresnis.

H8 Patvirtinta
Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio patikimumas,
tuo pozitris j reklama yra geresnis.
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H9 Patvirtinta
Kuo didesnis suvokiamas darbuotojy kuriamo turinio patikimumas,

tuo pasitikéjimas prekés zenklu yra geresnis.

H10 Patvirtinta
Kuo geresnis pozitris j reklama, tuo pasitikéjimas prekés zenklu yra

geresnis.

H1l Patvirtinta
Kuo geresnis pozitris j reklama, tuo didesnis jo ketinimas pirkti.

H12 Patvirtinta
Kuo didesnis pasitike¢jimas prekés Zenklu, tuo didesnis ketinimas

pirkti.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Ankstesniuose tyrimuose (Hu ir kt., 2019; Saleem ir Hawkins 2021) nurodyta, kad
vartotojas labiau tiki darbuotojy sukurto turiniu, kuriame pasireiskia ekspertiSkumas. Atlikus
poriniy im¢iy T-testg ir tikrinant H1 hipotezg, pastebéta, kad Saltinio patrauklumo kriterijus
socialiniame tinkle ,,Instagram® yra labiau vertinamas nei ,,Linkedin“ socialiniame tinkle,
taciau didelio statistinio skirtumo ekspertisSkumui tai neturi, tai H1 buvo patvirtinta - darbuotojo
turinio vertinimui svarbesnis yra ekspertiskumas. Tikrinant H2 hipotez¢ patvirtinta tik i$
dalies, nes atliktas testas rodo, kad ekprestiSkumas socialiniame tinkle ,,Linkedin“ yra
svarbesnis nei patrauklumas. Ankstesniuose tyrimuose (Bastian, Hayes, Vaughan, Shah,
Skomoroch ir kt. 2014,). pastebéta, kad socialiniame tinkle dazniausiai ,,Linkedin®
demonstruojama savo srities ekspertiSkuma, todél pirmenybé labiau teikiama darbuotojy
sukurto turinio kompetencijoms ir ekspertiSkumui nei zinutés patrauklumui. Atvirk$¢iai nei
buvo numatyta, H3 hipotezé buvo atmesta, nes patikimumas néra svarbesnis uz ekspertiskuma
ir patraukluma, ta patvirtina anksciau analizuotos hipotezés, kurios nurodo ekspertiSkumo ir

patrauklumo svarbg skirtinguose socialiniuose tinkluose.

Ankstesniuose tyrimuose pabréZiama, kad kuo didesnis suvokiamas darbuotojy

kuriamo turinio ekspertiskumas, tuo pozitris j reklamg yra geresnis ir pasitikéjimas prekés
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zenklu yra geresnis(Yan ir kt.,, 2021, Chaudhuri ir kt. 2011). Atliktos analizés metu
nustatyta, kad (H4) ekspertiskumas turi vidutinj ry$j su pozitriu j reklama ir (H5) stipry rysj

su pasitikéjimu prekés zenklu, ypac socialiniame tinkle ,,Linkedin®.

Atlikus tyrimus H6 ir H7 hipotezémis, nustatyta, kad socialinio tinklo ,,Linkedin* anketoje
matomi mazi statistiniai duomenys susij¢ su patrauklumu ir reklamine Zinute bei pastikéjimu
prekés zenklu. Matomi labai silpni koreliaciniai rySiai tarp darbuotojy turinio patrauklumo ir
reklaminés zinutés bei prekés zenklo pasitikéjimu. Taip pat svarbu paminéti, kad patrauklumas
socialiniame tinkle Isntagram turi didesnj ry$j su pozitiriu j reklamg ir pasitikéjimu prekés
zenklu, o socialiniame tinkle ,,Linkedin“ Sis rySys labai mazas, todél patrauklumas turi
mazesnj rys] su pozitriu j reklamg ir pasitikéjimu prekés zenklu. EkspertiSkumas turi stipresnj
ry$i ,,Linkedin® socialiniame tinkle, o patrauklumas stipresnj rysj ,,Instagram*. Tai patvirtina
ir ankstesnius mokslinius tyrimus (Blank ir Lutz, 2017),kuriuose teigiama, jog socialiniame
tinkle ,,Linkedin® labiau pabréziamas naudojamas profesiniams tikslams, o socialiniame tinkle

»Instagram* svarbus vizualinis pasakojimas skatinantis bendruomenés jausma.

Ankstesniuose tyrimuose pabréziama, kad darbuotojy sukurtas turinys, dél turimy profesiniy
ziniy sustiprina reklaminj praneSimg ir prisideda prie bendro prekés zenklo patikimumo.
Atlikto tyrimo metu, tikrinant patikimuma rysj (H8) pozitriui j reklamg ir (H9) ketinima pirkti

nustatytas vidutinis rySio stiprumas paantrina Siems autoriams.

Ankstesniuose tyrimuose numatyta (Blank ir Lutz, 2017; Bastian ir kt., 2014), kad pozitris |
reklamg tiesiogiai veikia prekés zenklo pasitikéjimg, nes formuoja vartotojy jspudzius ir
nuostatas prekés zenklu. Atlikus H10 hipotezés tyrima nustatyta, kad pozitris j reklamag turi
didesnj poveikj pasitikéjimui prekés Zenklu socialiniame tinkle ,,Linkedin“ nei socialiniame

tinkle ,,Instagram*.

Tiriant H11 hipotezg dél poziiirio j reklma rySio su ketinimu pirkti, matomas stipresnis pozitirio
1 reklama rySys ketinimui pirkti socialiniame tinkle ,,Instagram®. Tai atspindi skirtingy
socialiniy tinkly skirtingus tipus ir paskirtis, nes socialiniame tinkle ,,Instagram* dél vizualinés
aplinkos susidariusi malonesné terpé pirkti, o ,,Linkedin“ didesnis fokusas profesiniams
tikslams (Blank ir Lutz, 2017).

Tiriant H12 svarbu paminéti, kad labai auksto stiprumo rySys yra tarp pasitikéjimu prekés
zenklu ir ketinimu pirkti socialiniame tinkle ,,Linkedin®, tad darbuotojy kuriamas turinys Siame

socialiniame tinkle yra labai svarbus prekeés Zenklo reputacijai.
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Regresine analize nustatyta, kad didZziausig poveikj pozitriui j reklamg tiek socialiniam
tinklui ,,Instagram®, tiek ,,Linkedin“ turi darbuotojy sukurto turinio patikimumas. Svarbu
paminéti, kad tiek atlikus koreliacijos analizg, tiek regresijos analizg, patrauklumas socialiniam
tinkle ,,Linkedin“ turi maziausig reikSme. Taip pat reikéty atkreipti démesj, kad atlikus
regresijos analiz¢, matoma, jog darbuotojy sukurto turinio patrauklumas socialiniame tinkle

,,Linkedin® atitinkamai gali turéti neigiamg poveikj.

4. ISVADOS IR PASIULYMAI

Nagrin¢jant moksling literatiirg, atlikus tyrima ir atsizvelgus i gautus rezultatus, suformuluotos

iSvados bei pasitlymai verslui:

e Apibendrinant iSanalizuotg moksling literatiirg atrasta, kad darbuotojy kuriamas
turinys yra viena i$ naujausiy ir vis dar besikurian¢iy komunikacijos priemoniy.
Mokslininkai darbuotojy kuriamg turinj vertina skirtingais aspektais, bet
izvelgiama bendrumy — darbuotojy kuriamas turinys veikia vartotojo elgesj ir
praple¢ia jmonés komunikacijos strategijas; taip pat prisideda prie prekeés
zenklo kiirimo ir yra s€kmingas biidas skleisti kokybiSka ir jmonéms reikalingg
informacijg bei didinti lojaluma.

e Mokslinés literattiros duomenimis, socialinis tinklas ,Instagram veikia kaip
erdvé darbuotojams dalintis profesine informacija ir pasiekti platesnes ar net
naujas auditorijas, o tai padaryti leidzia socialiniu tinklu ,,Instagram* perteiktas
vizualumas ir jo specifikacijos.

o Atsizvelgiant ; moksline literatara, darbuotojy kuriamas turinys ,,LinkedIn®
platformoje yra naudingas jrankis, kurj i§naudoja vis daugiau prekiniy zenkly
paversdami savo darbuotojus prekés Zenklo ambasadoriais ir per darbuotojy
sukurta turinj pateikdami savo jmonés vertybes, stiprina prekés Zenklo
zinomuma ir turi daugiau galimybiy pritraukti naujy talenty. Darbuotojy
kuriamas turinys ,,LinkedIn“ platformoje taip pat turi naudy darbuotojui -
stiprinant savo profesiniy pazinciy ratg, kuris gali turéti pasekmiy ateityje.

e Atlikus poriniy im¢iy T-testa pastebéta, kad Saltinio patrauklumo kriterijus
socialiniame tinkle ,Instagram* yra labiau vertinamas nei ,,LinkedIn®
socialiniame tinkle, o ekspertiSkumas socialiniame tinkle ,,LinkedIn* yra

svarbesnis nei patrauklumas. Atliktos analizés metu nustatyta, kad
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ekpertiSkumas turi stipry rysj su pasitikéjimu prekés zenklu, ypac socialiniame
tinkle ,,Linkedin®.

Matomi labai silpni koreliaciniai rySiai tarp darbuotojy turinio patrauklumo ir
reklaminés zinutés bei prekeés zenklo pasitikéjimu. Taip pat svarbu paminéti, jog
Saltinio patrauklumas socialiniame tinkle ,,Instagram® turi didesnj rysj su
pozitriu ] reklamg ir pasitik¢jimu prekés zenklu. Socialiniame tinkle
,LinkedIn“ $is rySys labai mazas, todél patrauklumas turi mazesnj rysj su
poziiiriu ] reklamg ir pasitikéjimu prekés zenklu. EkspertiSkumas turi stipresnj
ry$j ,,LinkedIn®, o patrauklumo konstruktas stipresnj rysj ,,Instagram* ir labai
maza ,,LinkedIn“. Tyrimo rezultatus patvirtina literatiirinéje dalyje nagrinétus
mokslininky teiginius, jog socialiniame tinkle ,,Linkedin® labiau naudojami
profesiniams tikslams, o socialiniame tinkle ,,Instagram* svarbus vizualinis
pasakojimas, skatinantis bendruomenés jausma bei augima.

Apibendrinant atlikta literataros analiz¢ bei atlikto tyrimo duomenis, galima
daryti isvada, kad labai auksSto stiprumo rySys yra tarp pasitikéjimu prekeés
zenklu ir ketinimu pirkti grozio prekes interentu yra socialiniame tinkle
,,Linkedin®, tad darbuotojy kuriamas turinys $iame socialiniame tinkle yra labai
svarbus prekés Zenklo reputacijai. O Saltinio patrauklumo kriterijus
socialiniame tinkle ,,Instagram* yra labiau vertinamas reklaminés zinutés bei
prekés zenklo pasitikéjimu, todél darbuotojy kuriamas turinys neiSvengiamai

yra prekés Zenklo kuriamoji dalis.

Remiantis gautais darbo rezultatais, jmonéms sitloma Jtraukti darbuotojy
kuriamg turinj (EGC) 1 jmonés vidinés ir iSorinés komunikacijos
strategija, prisidedant jvairiy jmonés padaliniy atstovams, jskaitant tuos, kurie
tiesiogiai dirba su produktais, pavyzdZziui, kosmetikos laboratorijos personalas.
Tai suteikty jvairiapusg ir autentiSka perspektyva turiniui. Implementuojant
darbuotojy sukurtg turinj j platformas, itin svarbu nustatyti aiskias taisykles
turinio kiirimui ir uztikrinti, kad darbuotojai biity informuoti apie visus teisinius
imonés reikalavimus. Be to, skatinimo ir atvirumo kultiiros formavimas padés

darbuotojams jaustis patogiau prisidedant turinio kiirimo.
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e Jgyvendinant vidinés komunikacijos strategija EGC galima integruoti naudojant
vidines komunikacijos priemones (Slack, Microsoft Teams etc.), darbuotojy
naujienlaiSkius darbuotojams, siekiant ugdyti bendruomenés jausma.

o Kuriant jmonés iSoring komunikacijos strategija skatinti darbuotojus dalintis
turiniu asmeninése socialiniy tinkly profiliuose. Naudojama grotazymé gali
padéti stebéti ir skatinti vystytis darbuotojy sukurtam turiniui. Tg patj sukurtg
darbuotojy turinj galima dalintis ir oficialiuose jmonés socialiniuose tinkluose,
jmones tinklarasStyje - tai padés humanizuoti prekés Zenklg ir priartéti prie
auditorijos. Jei jmoné turi ,,Youtube* kanalg — iSméginti ir video medziagag, tai
ypa¢ efektyvu produkto demonstracijoms ar darbuotojy interviu. Imonés
turincios savo tinklalaides, turéty apsvarstyti galimybe leisti darbuotojams biiti
tinklalaidés svecCiais ir dalintis savo patirtimi bei jzvalgomis. Tai gali buti
asmeniskesnis ir artimesnis biidas prekés zenklams jungtis su auditorija bei

galimybe darbuotojy sukurta turiniui plisti ir kitais socialiniais tinklais.

5. TYRIMO TRUKUMALI IR APRIBOJIMAI

Vykdant §j tyrima, buvo susidurta su apribojimais ir sunkumais, j kuriuos reikéty atsizvelgti

planuojant panaSius tyrimus:

e Darbuotojy kuriamas turinys — naujas ir vis dar besikuriantis reiskinys, todél tyrimui
jitakos gal¢jo turéti nauji duomenys, biity vertinga $ig srit] iStirti ateityje, pagauséjus
moksliniy literatiros Saltiniy, susijusiy su darbuotojy sukurtu turiniu.

e Tyrimui pasirinkta vienas i§ kosmetikos prekés Zenklo vadovaujanciy pozicijy
uzimanciy darbuotojos sukurtas turinys. Biity naudinga tyrimg atlikti su kitas pozicijas
uzimanciais darbuotojais (pavyzdziui, laboratorijos darbuotojy).

e Tyrimo rezultatai galimai skirtysi, jei biity naudojama skirtinga darbuotojo sukurta
zinuté, kuri biity specialiai adaptuota ir pritaikyta konkreciam socialiniam tinklui. Dél
skirtingy socialiniy tinkly specifikacijy skirtysi ir darbuotojy sukurta zinuté.

o Atliekant tyrimus pastebima, kad Saltinio patrauklumas yra svarbesnis ,,Instagram®, o
ekspertiskumas svarbesnis ,,LinkedIn“ socialiniuose tinkluose, taciau Sie rySiai kai

kuriose tyrimo dalyse yra panasaus stiprumo, todé¢l rezultatai gali neatspindéti visumos.
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Atliekant tolesnius tyrimus reikéty atkreipti démesj | didesn¢ tyrimo imtj, kad biity

galima atlikti tikslesnius skai¢iavimus.
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jrasas yra nuosirdus.

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Manau, kad sis jrasas
yra sqziningas.

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Manau, kad sis jrasas
yra vertas
pasitikéjimo

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Manau, kad sis jrasas
yra teisingas.

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Pozitris i reklamag

Sis jrasas
yra dziuginantis.

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Sis jrasas yra jdomus.

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Sis jraSas yra smagus

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Sis jrasas yra
informatyvus.

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku
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Sis jrasas teikia
informacijos apie
produktq.

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Pasitikéjimas

AS pasitikiu Siuo
prekés Zenklu.

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Sis prekés Zenklas yra
nuosirdus.

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Siuo prekeés Zenklu
galima pasikliauti.

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Sis prekeés Zenklas yra
patikimas.

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Kétinimas pirkti

Labai tiketina, kad
pirksiu Sio prekés
produktus internetu.

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Nusipirksiu Siy
produkty, kai man
reikés naujos
kosmetikos.

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

AS noriu jsigyti
kosmetikos internetu

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Neabejotinai 1-Visiskai
iSmeéginsiu Siy nesutinku, 5-
produkty. VisiSkai sutinku

Rekomenduosiu Sig
preke savo draugams.

1-Visiskai
nesutinku, 5-
Visiskai sutinku

Ar turite ,,Linkedin® paskyra?

Taip

Ne

Darbuotojy kuriamas turinys socialiniame

tinkle ,,Linkedin®. Perzitrékite §j darbuotojo sukurtg
irasa socialiniame tinkle ,,Linkedin‘ ir atsakykite i

Zemiau pateiktus klausimus.
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Marija Valaité

CEO & Founding
partner at MATH
SCIENTIFIC

Dalis mano rutinos darbe atrodo taip - produkty prototipai, kiirybiné/moksliné (ne)tvarka
(analizé, vertinimas, sprendimai) ir Sypsena veide, nes labai myliu tai, ka darau. O tos dienos,
kuriy pabaigoje, savo rankose turiu produkta, kurj nusprendziame pristatyti jums MATH
SCIENTIFIC asortimente - iSskirtinai jsimintinos.

Kokiais procesais keliaujame, placiau jums papasakosiu jau 28d. "Produkty vadovy" konferencijoje.

106 Like Comment Share Send

f

Ekspertiskumas Manau, kad $is 1-Visiskai
jrasas yra nesutinku,
ekspertiskas. 5- Visiskai

sutinku
Manau, kad $is 1-Visiskai
jradas suteikia nesutinku,
informacijos groZio | 5. Visiskai
produkty srityje. sutinku
Manau, kad $is 1-Visiskai
jrasas atskleidZia nesutinku,
kvalifikacijas. 5- Visiskai

sutinku
Manau, kad $is 1-Visiskai
jrasas atskleidZia nesutinku,
profesinius jgudZius | 5- Visiskai
susijusius su groZio sutinku
produktais.

Manau, kad Sis
jrasas atskleidZia

1-Visiskai
nesutinku,
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patirtis, susijusias

5- Visiskai

su grozio sutinku
produktais.

Patrauklumas Manau, kad $is 1-Visiskai
jrasas yra nesutinku,
patrauklus. 5- Visiskai

sutinku
Manau, kad $is 1-Visiskai
jrasas yra grazus. nesutinku,
5- Visiskai
sutinku
Manau, kad $is 1-Visiskai
jrasas yra nesutinku,
elegantiskas. 5- Visiskai
sutinku
Manau, kad $is 1-Visiskai
jrasas yra isvaizdus. | nesutinku,
5- Visiskai
sutinku
Manau, kad $is 1-Visiskai
jrasas yra malonus. | nesutinku,
5- Visiskai
sutinku

Patikimumas Manau, kad sis 1-Visiskai
jrasas yra nesutinku,
patikimas. 5- Visiskai

sutinku
Manau, kad 1-Visiskai
pateiktas jrasas nesutinku,
yra nuosirdus. 5- Visiskai
sutinku
Manau, kad Sis 1-Visiskai
jrasas yra nesutinku,
sqziningas. 5- Visiskai
sutinku
Manau, kad Sis 1-Visiskai
jrasas yra vertas nesutinku,
pasitikéjimo 5- Visiskai
sutinku
Manau, kad sis 1-Visiskai
jrasas yra nesutinku,
teisingas. 5- Visiskai
sutinku

Pozitris i reklamag Sis jrasas 1-Visiskai
yra dziuginantis. | nesutinku,

5- Visiskai

sutinku
Sis jrasas yra 1-Visiskai
jdomus. nesutinku,
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5- Visiskai

sutinku
Sis jrasas yra 1-Visiskai
smagus nesutinku,
5- Visiskai
sutinku
Sis jrasas yra 1-Visiskai
informatyvus. nesutinku,
5- Visiskai
sutinku
Sis jrasas teikia 1-Visiskai
informacijos apie | nesutinku,
produktg. 5- Visiskai
sutinku
Pasitikéjimas AS pasitikiu Siuo 1-Visiskai
prekés Zenklu. nesutinku,
5- Visiskai
sutinku
Sis prekés zenklas | 1-Visiskai
yra nuosirdus. nesutinku,
5- Visiskai
sutinku
Siuo prekés zenklu | 1-Visiskai
galima nesutinku,
pasikliauti. 5- Visiskai
sutinku
Sis prekés zenklas | 1-Visiskai
yra patikimas. nesutinku,
5- Visiskai
sutinku
Ketinimas pirkti Labai tikétina, kad | 1-Visiskai
pirksiu Sio prekés | nesutinku,
produktus 5- Visiskai
internetu. sutinku
Nusipirksiu Siy 1-VisiSkai
produkty, kai man | nesutinku,
reikés naujos 5- Visiskai
kosmetikos. sutinku
AS noriu jsigyti 1-Visiskai
kosmetikos nesutinku,
internetu 5- Visiskai
sutinku
Neabejotinai 1-Visiskai
iSmeéginsiu Siy nesutinku,
produkty. 5- Visiskai
sutinku
Rekomenduosiu 1-Visiskai
Siq preke savo nesutinku,
draugams. 5- Visiskai

sutinku




2 priedas

Konstrukty Cronbach Alpha

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.940 5

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

Reliability Statistics Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's
Alpha N of Items Alpha N of ltems
.938 4 931 5

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's
Alpha N of Items Alpha

Reliability Statistics

N of ltems

.912 3

947 5 919

5

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.940 5

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.932 5

Reliability Statistics

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.940 3

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.942 4

Reliability Statistics

. — Cronbach's
Rel|ab|l|lty Statistics Cronbach's Alpha N of Items
Cronbach's Alpha N of |
Alpha N of Items P or ltems :922 3
916 2 941 4

86



2 priedas

T-testas
T-Test
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 1 PatrauklumasiG 4.1537 216 .89821 .06112
EkspertiskumasiG  3.7352 216 97745 .06651
Pair 2 PatrauklumasiG 4.1537 216 .89821 06112
PatikimumasIG 3.5185 216 1.05037 .07147
Paired Samples Correlations
Significance
N Correlation One-Sided p Two-Sided p
Pair 1 PatrauklumasiG & 216 .449 <.001 <.001
EkspertiSkumasiC
Pair 2 PatrauklumasiG & 216 527 <.001 <.001

PatikimumasIG

Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence Interval of the

Significance

Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1 PatrauklumasIG - 41852 .98700 .06716 .28615 .55089 6.232 215 <.001 <.001
EkspertiskumasIiG
Pair 2 PatrauklumasiG - .63519 .95648 .06508 .50691 .76346 9.760 215 <.001 <.001
PatikimumasIG
Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer® Point Estimate Lower Upper
Pair 1 PatrauklumaslG - Cohen's d .98700 424 .284 .563
Pl de Hedges' correction 199046 423 283 561
Pair 2 PatrauklumasiG - Cohen's d .95648 .664 .516 .811
PatikimumasiG Hedges' correction 195983 662 514 /808
a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the sample standard deviation of the mean difference.
Hedges' correction uses the sample standard deviation of the mean difference, plus a correction factor.
T-Test
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 1  PatikimumasLinkedin 3.6682 216 1.13779 .07742
EkspertiskumasLinkedin  4.0093 216 .98855 .06726
Pair 2 PatikimumasLinkedin 3.6682 216 1.13779 .07742
Patraukl Linkedi 3.6991 216 1.21765 .08285
Paired Samples Correlations
Significance
N Correlation One-Sided p Two-Sided p
* "Pair1 PatikimumasLinkedin & 216 714 <.001 <.001
EkspertiskumasLinkedin
Pair 2 PatikimumasLinkedin & 216 411 <.001 <.001
PatrauklumasLinkedin
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p Two-Sided p
Pair 1 PatikimumasLinkedin - -.34105 .81587 .05551 -.45047 -.23163 -6.144 215 <.001 <.001
EkspeniskumasLjEkedin
Pair 2 PatikimumasLinkedin - -.03086 1.28037 .08712 -.20258 .14085 -.354 215 362 <.001

PatrauklumasLinkedin

Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer® Point Estimate Lower Upper
Pair 1 PatikimumasLinkedin - Cohen's d .81587 -.418 -.557 -.278
EkspertiskumasLinkedin Hedges' correction .81873 -.417 -.555 -.278
Pair 2 PatikimumasLinkedin - Cohen's d 1.28037 -.024 -.157 .109
PatrauklumasLinkedin Hedges' correction 1.28486 _.024 157 .109

A Tha a4
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S 1-1eST H'1,HZ,H3.SpV L ] = I5M SPSS viewer
I=r1est
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 1 EkspertiskumasIG 3.7352 216 97745 .06651
PatrauklumasIG 4.1537 216 .89821 .06112
Pair 2 EkspertiskumasIG 3.7352 216 97745 .06651
PatikimumasIG 3.5185 216 1.05037 .07147
Paired Samples Correlations
Significance
N Correlation One-Sided p Two-Sided p
Pair 1 EkspertiSkumasiG & 216 449 <.001 <.001
PatrauklumasiG
Pair 2 EkspertiskumasiG & 216 -f25 <.001 <.001
PatikimumasIG
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p Two-Sided p
Pair 1 EkspertiSkumasIG - -.41852 98700 .06716 -.55089 -.28615 -6.232 215 <.001 <.001
PatrauklumasIG
Pair 2 EkspertiskumasIG - 21667 75532 .05139 .11537 .31797 4.216 215 <.001 <.001
PatikimumasIG
T-Test
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 1 EkspertiskumasLinkedin 4.0093 216 98855 06726
PatrauklumasLinkedin 3.6991 216 1.21765 .08285
Pair 2 EkspertiskumasLinkedin 4.0093 216 .98855 06726
PatikimumasLinkedin 3.6682 216 1.13779 .07742
Paired Samples Correlations
Significance
T-Test
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 1 PatrauklumasLinkedin 3.6991 216 1.21765 .08285
EkspertiskumasLinkedin ~ 4.0093 216 .98855 06726
Pair 2 PatrauklumasLinkedin 3.6991 216 1.21765 .08285
Patiki Linkedin 3.6682 216 1.13779 07742
Paired Samples Correlations
Significance
N Correlation One-Sided p Two-Sided p
Pair 1 PatrauklumasLinkedin & 216 299 <.001 <.001
EkspertiskumasLinkedin
Pair 2 PatrauklumasLinkedin & 216 411 <.001 <.001
PatikimumasLinkedin
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1 PatrauklumasLinkedin - -.31019 1.31952 .08978 -.48715 =-.13322 -3.455 215 <.001 <.001
EkspertiskumasLinkedin
Pair 2 Pilt_rla_uk|umaf|_.il’l1(kedqin - .03086 1.28037 .08712 -.14085 .20258 .354 215 .362 <.001
F inkedin
Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer” Point Estimate  Lower Upper
Pair 1 PatrauklumasLinkedin - Cohen's d 1.31952 -.235 -.370 -.100
EkspertiskumasLinkedin Hedges' correction 1.32414 =234 | -.369 -.099
Pair 2 PatrauklumasLinkedin - Cohen's d 1.28037 .024 -.109 157
Ealicimumastinkesin Hedges' correction 1.28486 024 -.109 157

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the sample standard deviation of the mean difference.
Hedges' correction uses the sample standard deviation of the mean difference, plus a correction factor.



3 priedas

Koreliacijy skaic¢iavimai

Correlations
Correlations
PatrauklumasL PoziurisiRekla = PasitikejimasP
inkedin malLinkedin zLinkedin
PatrauklumasLinkedin Pearson Correlation 1 .196"" 111
Sig. (2-tailed) .004 <.001
N 216 216 216
PoziurisiReklamalLinkedin Pearson Correlation 196" 1 699"
Sig. (2-tailed) .004 <.001
N 216 216 216
PasitikejimasPzLinkedin ~ Pearson Correlation 111 699" 1
Sig. (2-tailed) .105 <.001
N 216 216 216

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

% Correlations

Correlations
Patrauklumasl = Poziurislrekla  PasitikejimasP
malG Zig
PatrauklumasIG Pearson Correlation 1 .506 423"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 216 216 216
PoziurislreklamalG Pearson Correlation 506" 1 553"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 216 216 216
PasitikejimasPZig  Pearson Correlation 423" 553" 1
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 216 216 216

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



Correlations

Patikimumasl

Poziurislrekla

PasitikejimasP

G malG Zig

PatikimumasIG Pearson Correlation 1 6417 630"

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

N 216 216 216
PoziurislreklamalG Pearson Correlation 641" 1 553"

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

N 216 216 216
PasitikejimasPZig  Pearson Correlation 6307 5537 1

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

N 216 216 216

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

Correlations
Correlations
PatikimumasLi = PoziurisiRekla PasitikejimasP
nkedin malinkedin zLinkedin
PatikimumasLinkedin Pearson Correlation 1 628" 6397
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 216 216 216
PoziurisiReklamaLinkedin Pearson Correlation 628" 1 699"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 216 216 216
PasitikejimasPzLinkedin Pearson Correlation .639™" 699" 1
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 216 216 216

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

Correlations



Correlations
Poziurislrekla = PasitikejimasP
malG Zig
PoziurislreklamalG Pearson Correlation 1 553"
Sig. (2-tailed) <.001
N 216 216
PasitikejimasPZig  Pearson Correlation 553" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 216 216

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

Correlations

Correlations
PoziurisiRekla PasitikejimasP
malinkedin zLinkedin
PoziurisiReklamaLinkedin Pearson Correlation 1 699"
Sig. (2-tailed) <.001
N 216 216
PasitikejimasPzLinkedin Pearson Correlation 699" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 216 216

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

Correlations
Correlations
Poziurislrekla ~ KetinimasPirkt
malG ilG
PoziurislreklamalG Pearson Correlation 1 678"
Sig. (2-tailed) <.001
N 216 216
KetinimasPirktilG Pearson Correlation 678" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 216 216

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Correlations
Correlations
PasitikejimasP = KetinimasPirkt
Zig ilG
PasitikejimasPZig Pearson Correlation 1 696
Sig. (2-tailed) <.001
N 216 216
KetinimasPirktilG  Pearson Correlation 696 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 216 216

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

* Correlations

Correlations
PasitikejimasP  KetinimasPirkt
zLinkedin iLinkedin
PasitikejimasPzLinkedin Pearson Correlation 1 .805
Sig. (2-tailed) <.001
N 216 216
KetinimasPirktiLinkedin  Pearson Correlation .805 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 216 216

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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correlations
Correlations
Ekspertikum  Poziurislrekla  PasitikejimasP
aslG malG Zig
EkspertiSkumasliG  Pearson Correlation 1 534" 541"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 216 216 216
PoziurislreklamalG Pearson Correlation 534" 1 553"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 216 216 216
PasitikejimasPZig  Pearson Correlation 541" 553" 1
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 216.0 216 216

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

Correlations
Correlations
Ekspertiskum = PoziurisiRekla PasitikejimasP
aslLinkedin malLinkedin zLinkedin
EkspertiskumasLinkedin  Pearson Correlation 1 584" 609"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 216 216 216
PoziurisiReklamalinkedin Pearson Correlation 584" 1 699"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 216 216 216
PasitikejimasPzLinkedin Pearson Correlation 609" 699" 1
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 216 216 216

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

Correlations



4 priedas
Regresijos skaiciavimai

D. Al requestea variapies enterea.

Model Summaryb

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

1 .610% .373 .370 1.14484
a. Predictors: (Constant), PoziurisiReklamalLinkedin
b. Dependent Variable: KetinimasPirktiLinkedin

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 166.613 1 166.613 127.122 <.001P
Residual 280.480 214 1.311
Total 447.093 215

a. Dependent Variable: KetinimasPirktiLinkedin
b. Predictors: (Constant), PoziurisiReklamaLinkedin

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta { Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) .483 233 2.078 .039
PoziurisiReklamalLinkedin .802 .071 .610 11.275 <.001 1.000 1.000

a. Dependent Variable: KetinimasPirktiLinkedin

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Condition PoziurisiRekla

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) malLinkedin
1 1 1.942 1.000 .03 .03
Z .058 5.798 97 .97

a. Dependent Variable: KetinimasPirktiLinkedin
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Model Summary"

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

1 .805° .649 .647 .85675

a. Predictors: (Constant), PasitikejimasPzLinkedin
b. Dependent Variable: KetinimasPirktiLinkedin

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 290.011 1 290.011 395.098 <.001°
Residual 157.081 214 .734
Total 447.093 215

a. Dependent Variable: KetinimasPirktiLinkedin
b. Predictors: (Constant), PasitikejimasPzLinkedin

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coefficients

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -.015 .160 -.091 .927
PasitikejimasPzLinkedin .871 .044 .805 19.877 <.001 1.000 1.000

a. Dependent Variable: KetinimasPirktiLinkedin

Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions

Condition PasitikejimasP

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) zlinkedin
1 1 1.932 1.000 .03 .03
2 .068 5.312 .97 .97

a. Dependent Variable: KetinimasPirktiLinkedin

Model Summa\ryh

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

1 6612 436 429 .83005

a. Predictors: (Constant), PatikimumasLinkedin,
PatrauklumasLinkedin, EkspertiskumasLinkedin

b. Dependent Variable: PoziurisiReklamaLinkedin

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 113.142 3 37.714 54.739 <.001°
Residual 146.064 212 .689
Total 259.206 215

a. Dependent Variable: PoziurisiReklamaLinkedin

b. Predictors: (Constant), PatikimumasLinkedin, PatrauklumasLinkedin,
EkspertiskumasLinkedin

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF

1 (Constant) 469 .260 1.802 .073
EkspertiskumasLinkedin .308 .082 277 3.765 <.001 490 2.040
PatrauklumasLinkedin -.069 .051 -.076 -1.350 .178 .831 1.203
PatikimumasLinkedin .445 .074 461 5.984 <.001 447 2.235

a. Dependent Variable: PoziurisiReklamaLinkedin

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Condition Ekspertiskum  PatrauklumasL PatikimumasLi

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) aslinkedin inkedin nkedin
1 1 3.873 1.000 .00 .00 .01 .00
2 .066 7.670 .00 .07 .86 .08
3 .044 9.377 .67 .00 .08 .30
4 .018 14.824 .33 .93 .06 .62

a. Dependent Variable: PoziurisiReklamaLinkedin

Residuals Statistics?
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Model Summaryb

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

1 6712 .450 .445 .81800

a. Predictors: (Constant), PatikimumaslG, PatrauklumasIG
b. Dependent Variable: PoziurislreklamalG

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 116.682 2 58.341 87.190 <.001°
Residual 142.524 213 .669
Total 259.206 215

a. Dependent Variable: PoziurislreklamalG
b. Predictors: (Constant), PatikimumasIG, PatrauklumasIG

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF

1 (Constant) -.005 277 -.018 .985
PatrauklumasIG .283 .073 .232 3.877 <.001 222 1.385
PatikimumasIG .543 .063 519 8.680 <.001 722 1.385

a. Dependent Variable: PoziurisireklamalG

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Condition Patrauklumasl  Patikimumasl

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant)
3 1 2.936 1.000 .00 .00 .01
2 .043 8.276 .34 .03 .85
3 .021 11.888 .65 97 15

a. Dependent Variable: PoziurisireklamalG
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Model Summary"

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

1 6767 .456 449 .81526

a. Predictors: (Constant), PatikimumasIG, PatrauklumasIG,
EkspertiskumasIG

b. Dependent Variable: PoziurisireklamalG

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 118.301 3 39.434 59.330 <.001°
Residual 140.905 212 .665
Total 259.206 215

a. Dependent Variable: PoziurisireklamalG
b. Predictars: (Constant), PatikimumasliG, PatrauklumasiG, EkspertiSkumasIG

Coefficients®
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -.148 .285 -.520 .603
EkspertiSkumasIG .130 .083 <1115 1.561 .120 469 2.134
PatrauklumasIG .270 .073 221 3.688 <.001 Fia 73 1.404
PatikimumasIG .461 .081 441 5.668 <.001 424 2.361

a. Dependent Variable: PoziurisireklamalG

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Condition EkspertiSkum  Patrauklumasl  Patikimumasl

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) aslG
1 1 3.911 1.000 .00 .00 .00 .00
2 .048 9.040 .30 .09 .08 .26
3 .024 12.722 .28 .36 .58 ALz
4 .017 15.037 42 iS5 =33 .62

a. Dependent Variable: PoziurisireklamalG

Model Sum maryb

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

1 678 460 458 .80871

a. Predictors: (Constant), KetinimasPirktilG
b. Dependent Variable: PoziurislreklamalG

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 119.247 1 119.247 182.330 <.001°
Residual 139.959 214 .654
Total 259.206 215

a. Dependent Variable: PoziurislreklamalG
b. Predictors: (Constant), KetinimasPirktilG

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1.514 .128 11.788 <.001
KetinimasPirktilG .531 .039 678 13.503 <.001 1.000 1.000

a. Dependent Variable: PoziurisireklamalG

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Condition KetinimasPirkt

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) iIG
1 1 1.904 1.000 .05 .05
2 .096 4.444 .95 .95

a. Dependent Variable: PoziurislreklamalG



Model Summa.ry'J

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

1 .805° .649 .647 .85675

a. Predictors: (Constant), PasitikejimasPzLinkedin
b. Dependent Variable: KetinimasPirktiLinkedin

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 290.011 1 290.011 395.098 <.001°
Residual 157.081 214 .734
Total 447.093 215

a. Dependent Variable: KetinimasPirktiLinkedin
b. Predictors: (Constant), PasitikejimasPzLinkedin

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coefficients

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -.015 .160 -.091 .927
PasitikejimasPzLinkedin .871 .044 .805 19.877 <.001 1.000 1.000

a. Dependent Variable: KetinimasPirktiLinkedin

Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions

Condition PasitikejimasP

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) zlinkedin
1 1 1.932 1.000 .03 .03
2 .068 5.312 .97 .97

a. Dependent Variable: KetinimasPirktiLinkedin
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