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Siuolaikiniai vartotojai priimdami pirkimo sprendimus daznai pasikliauna ,,YouTube"
turinio kiiréjais, pirmenybe teikdami autentiSkam ir i§samiam jy turiniui, o ne tradicinéms
prekiy Zenkly ar jZymybiy reklamoms. ,,YouTube® platforma suteikia efektyvy reklamos
integravima ] sudétingesnj ir ilgesnés trukmes vaizdo turinj. Vis délto did¢jantis turinio kiiréjy
tipy rinkodaros strategijoms. Nepaisant dazno bendradarbiavimo tarp daugelio prekés Zenkly
ir ,,YouTube* turinio kiiréjy, néra pakankamai atlikty tyrimy, nurodanciy veiksnius, turin¢ius
jtakos ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoninius produktus. Taigi pagrindinis $io darbo tikslas
— nustatyti turinio karéjy sukurtos reklamos ,,YouTube® platformoje poveikj vartotojo
ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoninius produktus atsizvelgiant | turinio kiréjy
charakteristikas. Darbg sudaro trys pagrindinés dalys: mokslings literatiros analizé, tyrimo
metodika, duomeny analizé ir rezultatai bei iSvados ir pasitilymai tolimesniems tyrimams ir
verslui. Tyrimo modelis sudarytas remiantis Informacijos priémimo, Planuotos elgsenos teorijos ir

SOR modeliais. Darbe taikomas empirinis, kiekybinio tyrimo metodas — eksperimentas, kurj sudaro



dvi strukturizuotos anketinés apklausos (Apklausoje A turinio kuréjas Paul de Miko reklamuoja
utilitarinj ,,Surfshark® produkta, B — tas pats turinio kiir¢jas reklamuoja ,,Chazz* hedoninj
produkta).

Visos 13-a hipoteziy patvirtino anksciau atlikty moksliniy tyrimy i§vadas. Nustatyti
reik§mingi ry$iai tarp tirty turinio kiiréjo charakteristiky, $altinio patikimumo, pozitirio j prekeés
zenklg ir suvokiamo informacijos patikimumo. Utilitariniy produkty atveju suvokiamas
informacijos patikimumas ir pozitiris j prekés zenklg labiausiai yra siejamas su turinio kiiréjo
suvokiamu fiziniu patrauklumu, ekspertiskumu, patikimumu ir suderinamumu su produktu, o
socialinis patrauklumas vaidina svarby vaidmenj hedoniniy produkty atzvilgiu. Turinio kiiréjo
ir produkto suderinamumas daro didziausig jtakg pozitriui j prekés Zenklg ir suvokiama
informacijos patikimumg utilitariniy produkty atveju, o socialinis patrauklumas — hedoniniy.

Ketinimui pirkti didziausia jtakg daro pozitris j prekés zenkla.
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Today's consumers often rely on YouTube content creators to make purchasing
decisions, preferring their authentic and detailed content to traditional brand or celebrity
advertisements. The YouTube platform provides effective integration of advertising into more
complex and longer video content. However, the growing number of content creators makes it
a challenge for brands to target a content creator for their marketing strategies for different
product types. Despite the frequent collaborations between many brands and YouTube content
creators, there is not enough research to identify the factors that influence the intention to
purchase utilitarian and hedonic products. Thus, the main objective of this work is to determine
the effect of content creators' advertising on YouTube platform on consumer's intention to
purchase utilitarian and hedonic products based on content creators' characteristics. The work
consists of three main parts: analysis of scientific literature, research methodology, data

analysis and results, conclusions and suggestions for further research and business. The



research model is based on the Information Acceptance, the Theory of Planned Behavior and
SOR models. The work uses an empirical, quantitative research method - an experiment
consisting of two structured questionnaire surveys (in Survey A, content creator Paul de Miko
promotes a utilitarian "Surfshark™ product, B - the same content creator promotes a hedonic
"Chazz" product).

All 13 hypotheses confirmed the findings of earlier studies. Significant relationships
were found between the studied content creator characteristics, source credibility, brand
attitude, and perceived information credibility. For utilitarian products, perceived information
credibility and brand attitude are most strongly associated with the content creator's perceived
physical attractiveness, expertise, trustworthiness, and compatibility with the product, while
social attractiveness plays an important role for hedonic products. Congruence between content
creator and product has the greatest influence on brand attitude and perceived credibility of
information for utilitarian products, while social appeal has the greatest impact on hedonic

products. Attitude towards the brand has the greatest influence on the intention to buy.



TURINYS

TVADAS oo eeee e esee e e e s e e e e s e 10

1. TEORINIAI TURINIO KUREJY SUKURTOS VAIZDO JRASU REKLAMOS ,,YOUTUBE*
PLATFORMOJE ASPEKTAI IR ITAKA VARTOTOJO KETINIMUI PIRKTI UTILITARINIUS IR

HEDONINIUS PRODUKTUS PAGAL TURINIO KUREJU CHARAKTERISTIKAS ........cccovuee. 14
1.1.  Socialiniy tinkly ir nuomonés formuotojy reik§me rinkodaroje .............ccevvviienienecinennene 14
1.2.  Turinio kiiréjy ir jy sukurtos video reklamos analizeé..............ccooeiiiieninninnccn e 15

1.2.1. Turinio kiiréjy reikSmé skaitmeninéje rinkodaroje ..........ccoovvvverinienienisiene s 15
1.2.2. Remiamas turinys ,,Youtube® platformoje..........coueiieriiriiiiiiiieeeseesee e 17
1.3.  Turinio kiiréjy charakteristiky analize ............ccoooviiiiiiiiiei e 18
1.3.1. Turinio kiiréjy charakteristiky jtaka suvokiamam informacijos patikimumui ir pozitiriui
TPTEKES ZENKIG. ...t 18
1.3.2. FiZinis PatrauKIUMAS .........cccooviiiiiecce e s re e nre s 20
1.3.3.  Socialinis patraukIUMAS ............ocuiiiiiiiieee e 22
1.34. EKSPEITISKUIMAS ...cuviiiiiiiiiiii ettt 23
1.3.5.  Turinio kiir¢jo ir produkto SUETINAMUMAS.........cocvrverririeiinisie e 24
1.4.  Suvokiamas turinio Kiiréjy patikimumas............ccureieeiininninien e 26
1.4.1. Suvokiamo turinio kiiréjy patikimumo samprata vartotojy elgsenoje ...........ccoceeevennene. 26
1.4.2. Suvokiama turinio kiiréjo patikimuma aiSkinantis eruristinis sisteminis modelis ........ 29
1.5. Reklamos ir turinio kiiréjy charakteristiky jtakos ketinimui pirkti analizé..............cccoceeneene 30
1.6.  Utilitariniy ir hedoniniy produkty analiz€..............ccooeiiiiiiiiiciiniie e 34
1.6.1. Utilitariniy ir hedoniniy produkty samprata vartotojy elgsenoje ..........cc.ccevvvrivevernnnns 34
1.6.2. Turinio kiiréjy charakteristiky ypatybés ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoninius
PPOTUKLUS. .....e vttt st ettt et st e e te et esbeeseesbeeas e st e ebeenbesbeeseesbesaeebesbaenseseeeteenrensens 37

2. ,,YOUTUBE" TURINIO (REKLAMOS) KUREJU POVEIKIS VARTOTOJO KETINIMUI

PIRKTI UTILITARINIUS IR HEDONINIUS PRODUKTUS TYRIMO METODIKA ........cccovvenne. 39
2.1.  Tyrimo metodika, darbo modelis it hiPOteZES.........cciririiriiieriirie e 39
2.2.  Duomeny rinkimo MELOAAS . ........cuevirriiieriiiisie s 45
2.3, TYIIMO INSTIUMENTAS ....eeveitiiteitete sttt b e bbbttt bt 46
2.4, TYrMO IMEES AYAIS ....eonieieieee ettt et re s e see e eneesee e 48

3. ,)YOUTUBE® TURINIO (REKLAMOS) KUREJU POVEIKIS VARTOTOJO KETINIMUI
PIRKTI UTILITARINIUS IR HEDONINIUS PRODUKTUS REZULTATU ANALIZE IR

E N I R 1Y N S SSP 51
0 0 N ' 18 (13014 D 11 - USRS 51
3.2, InStrumenty PAtiKIMUINAS . ......ecieeireireireireeteesteesreesreessaeeeeeseeesreesreesseessaesseesseesseessesssesssees 53

3.3.  Rysiy tarp turinio kiiréjy charakteristiky, suvokiamo Saltinio patikimumo ir suvokiamo



infomarcijos patikimumo analiZE............cooiriiieiiiiee e 54

3.4.  Rysiy tarp turinio kiiréjy charakteristiky, suvokiamo Saltinio patikimumo ir pozifirio |

PIekeés Zenklg analize ........ccooviiiiiiiieee e s 62

3.5.  Rysiy tarp suvokiamo informacijos patikimumo, pozitirio j prekés ir ketinimo pirkti

ANALIZE. . ...ttt e b e h e e Rt e E et R et oA et e bt e eEe e eh e e eRb e eRae e bt e beenbeenbeenreeanae s 70
ISVADOS IR PASIULYMAL.....cooiviiieiieiieiissiesosseetes e tesisiesass s sssssssssesssssessn s s s sn st snss s 78
LITERATUROS IR SALTINIU SARASAS ....cooviviieieieetee ettt esse s s 83

PRIEDAL ..o e 94



LENTELIU SARASAS
1 lentelé. Saltinio patikimumo APIDFEZiMai..............cvv.ovevreersseeesesess s eser st ss st es s 27
2 lentelé. Respondenty imties nustatymas remiantis gerqjq praktika ............cccccoouvveeiieieninieeniennen, 49
3 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal demografinius POZYMIUS .........c.ccovciivenciiveeienienieeneneenn, 52
4 lentelé. Tyrimo instrumenty patikimumo vertinimas. Cronbach Alpha statistikos reiksmés ............. 53

5 lentelé. RySys tarp suvokiamo turinio kiiréjo fizinio patrauklumo ir suvokiamo informacijos

PALTKIMUIMIO. ...ttt bt bbbttt b bt bbbt e et bbbt nben e 55
6 lentelé. Rysys tarp suvokiamo turinio kiiréjo socialinio patrauklumo ir suvokiamo informacijos
PALTKIMUIMO. ...tttk bbb s bbbt b bbb e et e st e b e bbb nnen e 56
7 lentelé. Rysys tarp suvokiamo turinio kiiréjo ekspertiskumo ir suvokiamo informacijos patikimumo
.............................................................................................................................................................. 57
8 lentelé.RysSys tarp turinio kiiréjo ir produkto suderinamumo ir suvokiamo informacijos patikimumo
.............................................................................................................................................................. 58
9 lentelé. Rysys tarp suvokiamo turinio kiiréjo patikimumo ir suvokiamo informacijos patikimumo...59
10 lentelé. Tiesiné regresija. Keturiy veiksniy poveikis suvokiamam informacijos patikimumui......... 60
11 lentelé. Rysys tarp turinio kiiréjo ir fizinio patrauklumo ir pozZiiirio j prekés zenklg ...................... 63
12 lentelé. Rysys tarp turinio kitréjo ir socialinio patrauklumo ir poZiurio j prekés zZenklg................. 64
13 lentelé. Rysys tarp turinio kitréjo ekspertiSkumo ir poZiirio j prekés Zenklq..........cccocouvevvencnninnn 65
14 lentelé. Rysys tarp turinio kiiréjo ir produkto suderinamumo ir poZiirio j prekés Zenklg............... 66
15 lentelé. Rysys tarp suvokiamo turinio kiiréjo patikimumo ir pozZiirio j prekés zenklg..................... 67
16 lentelé. Tiesiné regresija. Keturiy veiksniy poveikis poZitiriui j prekeés Zenklq..............ccooevennnnn. 68
17 lentelé. Rysys tarp suvokiamas informacijos patikimumo ir poZiirio j prekés zZenklg..................... 71
18 lentelé. Rysys tarp suvokiamo informacijos patikimumo ir ketinimo pirkti .............ccccoovevvenecnnns 72
19 lentelé. Rysys tarp poziirio j prekés Zenklg ir ketinimo pirkti ..........cccccccoveeiieioiiiiiniesiesesiesinen 73
20 lentele. Tiesiné regresija. Dviejy veiksniy poveikis ketinimui pirkti.............ccccoovvviiieicniiieninnen, 74

21 lentele. Hipotezes iv jy FezUltAIQT ...........c..cuocviviiiiiiiie et 75



PAVEIKSLU SARASAS
1 paveikslas. Turinio kiiréjy charakteristikyy MOAELLS ...........c..ccoueueoeeiiiiiiiie it 26
2 paveikslas. Euristinis-sisteminis MOelis, ESM ..........ccooiiiiir it 30
3 paveikslas. Informacijos priemimo modelis, IAM ...............cccccoouviiiiiiiiiiiiiineneneesse s 32
4 paveikslas. Planuotos elgsenos teorijos MOUEHS .........ccecverieieiiiiiiiisc e 33
5 paveikslas. S-O-R MOGEIIS .......covoiiiiiie et 34
6 paveikslas. Utilitariniy ir hedoniniy produkty Qtribut@i............c..cccooveeeveiieiieiieiiene e, 35
7 paveikslas. Utilitariniy ir hedoniniy produkty ketinimq pirkti aiskinantis modelis........................... 36

8 paveikslas. Reklamos ,, Youtube “ platformoje poveikis vartotojo ketinimui pirkti pagal turinio kiiréjy
CRAFAKEEITSTIKAS. ... 40



10

IVADAS

,»YouTube®“ yra didziausia vaizdo jraSy dalinimosi platforma ir antras pagal dydj
socialinis tinklas pasaulyje, turintis daugiau nei 2,70 mlrd. aktyviy vartotojy (Demandsage,
2023) ir daugiau nei 60 min. ,,YouTube™ turinio kuréjy (Socialblade, 2023). Tuo tarpu
Lictuvoje, 2023 m. pradzioje ,,Y ouTube* platforma naudojosi 2,12 mln. vartotojy — tai reiskia,
kad ,,YouTube* turinio kiir¢jy reklamos pasiekiamumas mety pradzioje siekée 87 % visy
interneto naudotojy Lietuvoje (Datareportal, 2023). Daugiau nei 54 % skaitmeninés rinkodaros
specialisty teigia, kad vaizdo jrasai yra vertingiausia turinio forma, norint efektyviau pasiekti
rinkodaros tikslus (Witt, 2023).

Vartotojai, prilmdami sprendimg pirkti, pasikliauna ,,YouTube* turinio kiiréjais (Le,
Alang ir Tran, 2021). Tai rodo ,,YouTube* rinkodaros efektyvuma, todél neveltui $i platforma
yra ketvirtas rinkodaros specialisty dazniausiai naudojamas socialinis tinklas visame pasaulyje
(Statista, 2023) ir antra pagal populiarumg turinio kiiréjy, nuomonés formuotojy (angl.
influencers) rinkodaros platforma (Santiago, 2023). Jy pateiktas turinys tampa vis aktualesnis
ir efektyvesnis uz profesionalig prekés Zenklo ar jZymybés pateikta reklamg, nes jis yra
iSsamesnis ir nattralesnis (Welbourne ir Grant, 2016; Nandagiri ir Philip, 2018; Chen ir
Dermawan, 2020). Nuomonés formuotojy rinkodara ,,YouTube“ platformoje patrauké
rinkodaros specialisty ir tyréjy démesj, nes jame prekiy Zenklai gali seékmingai integruoti
reklamg i sudétingesnj ir ilgesnj vaizdo jrasy turinj, palyginti su trumpesnés trukmés turiniu
(Liu ir Zhang, 2019; Munnukka, Maity, Reinikainen ir Luoma-aho, 2019).

Ankstesni ,,YouTube nuomonés formuotojy srityje tyrimai daugiausia nagrinéjo: kaip
parasocialiné¢ sagveika, kurig auditorija sukuria su nuomonés formuotojy ir vartotojy
suvokiamas patikimumas yra susijes su ketinimu pirkti (Sokolova ir Kefi, 2020; Wang, 2015;
Lee ir Lee, 2022), socialinj ir fizinj turinio ktiréjy patrauklumo jtakg ketinimui pirkti (Lee ir
Watkins, 2016; Sokolova ir Kefi, 2020; Chen ir Dermawan, 2020; Rohde ir Mau, 2021), turinio
kiir¢jy ir auditorijos santykiy homogeniSkumo, auditorijos emocinio prisiriSimo jtaka
patikimumui ir ketinimui pirkti (Sokolova ir Kefi, 2020; Xiao, Wang ir Chan-Olmsted, 2018;
Ladhari, Massa ir Skandrani, 2020; Rohde ir Mau, 2021; Muda ir Hamzah, 2021; Le ir kt.,
2021), turinio kiir¢jy vaizdo jrasy apie produkty apzvalgas perziiiry ir komentary kiekio jtaka
suvokiamam patikimumui ir naudingumui (Mir ir Ur Rehman, 2013; Yksel, 2016), turinio
kiiréjy ekspertiSkumo poveiki patikimumui ir pozitriui i ji (Xiao ir kt., 2018; Chen ir

Dermawan, 2020; Muda ir Hamzah, 2021; Le ir kt., 2021), nuomonés formuotojy socialinés
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jtakos, argumenty kokybeés ir jtraukimo j turinj sgsajas su informacijos patikimumu (Xiao ir kt.,
2018; Rohde ir Mau, 2021, Le ir kt., 2021) bei ,,YouTube* reklamy praneSimy strategijas
(informatyvuma, pramoginius elementus, humorg) ir jy jtaka suvokiamai reklamos vertei ir
ketinimui pirkti (Aziza ir Astuti, 2019; Paramitha, Yatigammana ir Gunathunge, 2021; Byun
ir Kim, 2020; Dehghani, Niaki, Ramezani ir Sali, 2016).

pasirinkti tam, kad tikslingai susiety savo prekés zenkla su turinio kiiréju ir efektyviai skatinty
ketinimg pirkti (Rodriguez, 2017, Arora, Bansal, Kandpal, Aswani ir Dwivedi 2019). Nors
didelé dalis prekiy Zenkly dirba su ,,YouTube* nuomonés formuotojais, néra pakankamai istirti
veiksniai, turintys jtakos remiamo turinio vertei ir ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoninius
produktus (Acikgoz ir Burnaz, 2021; Belanche, Flavian ir Pérez-Rueda, 2017), nes tai salyginai
nauja galinga skaitmeninés rinkodaros forma, palaipsniui keiCianti nuomonés lyderiy (angl.
celebrities) rinkodarg (Nazerali, 2017; Le ir kt., 2021), o ankstesniuose tyrimuose daugiau
démesio buvo skirta biitent $iai sri¢iai (Wang, Kao ir Ngamsiriudom, 2017). Todél
mokslininkai siiilo atlikti daugiau tyrimy apie ,,YouTube* turinio kiiréjy charakteristikas, jy
skleidZiamos informacijos patikimuma ir $iy kintamyjy poveikj vartotojy elgsenai (Xiao ir kt.,
2018; Rosara ir Luthfia, 2020; Lou ir Xie, 2021; Le ir kt. 2021). Taip pat nepakanka jrodymy
vienareikSmiskai iSvadai daryti, nes daugelyje tyrimy pagrindinis démesys buvo skiriamas
grozio bei mados nuomonés formuotojy turiniui. Tai gali apriboti rezultaty apibendrinima
kitiems produkty tipams. Patys mokslininkai sitilo patikrinti, ar gautas iSvadas biity galima
pritaikyti kity produkty tipams (Gupta, Burton ir Costa Barros, 2023; Ladhari ir kt., 2020; Chen
ir Dermawan, 2020; Yuksel, 2016; Le it kt., 2021; Lee ir Lee, 2022; Sokolova ir Kefi, 2020).
Taip pat ankstesni tyrimai buvo atlikti skirtingose Salyse, skirtingoms populiacijoms ir gali
skirtis priklausomai nuo demografiniy ir psichografiniy veiksniy. (Paramitha ir kt., 2021; Lee
ir Watkins, 2016; Chen ir Dermawan, 2020; Rohde ir Mau, 2021; Acikgoz ir Burnaz, 2021;
Nandagiri ir Philip, 2018; Le ir kt. 2021).

Apibendrinant moksling diskusija, galima teigti, kad veiksniai, darantys jtaka
»YouTube* turinio kiiré¢jy sukurtos reklamos efektyvumui ir ketinimui pirkti yra riboti. Todél
yra naudinga ir aktualu $iuos aspektus nagrinéti teoriniu ir praktiniu atzvilgiu. Sio tyrimo
iSvados gali buti naudingos patiems turinio kiiré¢jams, siekiant efektyviai integruoti reklama i
,»YouTube* turinj bei rinkodaros specialistams, kurie galéty tikslingai pasirinkti turinio kiiréjus

savo reklaminei kampanijai.
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Darbo problema: Kokj poveikj turinio kiiréjy reklamos ,,Y ouTube* platformoje daro vartotojy
ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoninius produktus atsizvelgiant ] turinio kiréjy

charakteristikas?

Darbo tikslas: nustatyti turinio karéjy sukurtos reklamos ,,YouTube® platformoje poveikj
vartotojo ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoninius produktus atsizvelgiant j turinio kiiréjy

charakteristikas.
Darbo uzdaviniai:

1. Ivertinti turinio kuiréjy ir ,,YouTube* platformos reikSm¢ skaitmeningje rinkodaroje;

2. Atlikti turinio kiiréjy charakteristiky analize;

3. I8siaiSkinti, kokios turinio kiiréjy charakteristikos lemia suvokiama informacijos
patikimuma, poziiirj j prekés zenklg bei ketinimg pirkti;

4. Atlikti turinio kuréjy charakteristiky jtakos ketinimui pirkti analize;

5. ISanalizuoti utilitariniy ir hedoniniy produkty sampratg ir i§siaiskinti kaip turinio kiiréjy
charakteristiky ypatybés daro jtaka ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoninius
produktus;

6. Sudaryti tyrimo metodika, siekiant i$siaiSkinti kaip turinio kiiréjy reklamos daro jtaka
ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoninius produktus atsizvelgiant j turinio karéjy
charakteristikas;

7. Surinkti 1r iSanalizuoti duomenis, nustatancius ,,YouTube® turinio kirejy
charakteristikas, lemiancias ketinima pirkti utilitarinio hedoninio tipo produktus;

8. Remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti jZvalgas bei pasiiilymus tolimesniems tyrimams
ir verslui apie ,,YouTube* turinio kiir¢jy charakteristikas, kurios daro jtaka ketinimui

pirkti utilitarinius ir hedoninius produktus.

Darbo struktiira: magistro darbas sudarytas i$ trijy pagrindiniy daliy: pirmas — mokslinés
literatliros analizé¢ pagal naratyvin] metoda, antras — tyrimo metodinés dalies pristatymas ir
treCias — empirinio tyrimo rezultaty pristatymas ir analizé, po kuriy pateikiamos tyrimo iS§vados,
pasiiilymai ir apribojimai, taip pat darbe naudotas literatiiros sgrasas ir prisegti priedai. Pirmasis
skyrius skirtas mokslinés literatiiros analizei ir jos interpretacijai tikslingai sudaryti
konceptualy modelj. Sioje dalyje, remiantis moksliniais tekstais ir lyginant skirtingy autoriy
tyrimy rezultatus, siekiama iSanalizuoti turinio kiiréjy sukurtos video reklamos ypatumus
socialiniuose tinkluose (iSskirtinai ,,Y ouTube*), turinio kiiréjy charakteristikas (fizinj, socialinj

patrauklumga, ekspertiSkuma bei turinio kiiré¢jo ir prekés zenklo suderinamuma), suvokiama
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Saltinio (turinio kiréjy) patikimumg ir issiaiskinti kaip Sie kintamieji daro jtaka vartotojy
elgsenai, t. y., suvokiamam praneSimo patikimumui, poziiiriui | prekés zenklg bei ketinimui
pirkti utilitarinius ir hedoninius produktus. Antrame darbo skyriuje aprasoma tyrimo metodika.
Remiantis teoriniu pagrindu, sudarytas konceptualus modelis ir iSkeltos 12 hipoteziy.
Metodinéje dalyje pateikiamas duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas. Tyrimui
atlikti pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas - struktiirizuota internetiné apklausa. Sukurti 2
klausimynai: A apklausoje pateikiamas vaizdo jrasas, kuriame turinio kiréjas reklamuoja
utilitarinj produkta, B apklausoje — tas pats turinio kiiréjas reklamuoja hedoninj produkta.
Klausimynams sudaryti parenkami patikimi konstruktai, o imciai apskaiciuoti taikoma geroji
praktika. Paskutiniame treciame skyriuje pateikiami empirinio tyrimo rezultatai, analizuojami
ir apibendrinami gauti duomenys, priimamos arba atmetamos darbe iskeltos hipotezés. Tyrimo
duomenims apdoroti ir tiksliems rezultatams gauti naudojamas IBM SPSS Statistics 29

programinis paketas. Atliekant tyrimg panaudoti 135 literatiiros Saltiniai.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé taikant naratyvinj metoda, struktdrizuota
internetiné apklausa, naudojant du uzdaro tipo klausimynus ir statistiné tyrimo duomeny analizé

taikant koreliacijos ir tiesinés regresijos testus.

Darbo apribojimai: Tyrime néra uztikrinta, kad tokie patys rezultatai bus gauti pasirinkus
kitus turinio kir¢jus, todel ateities tyrimams sitiloma palyginti turinio kiir¢ja pagal lyt; ar
prenumeratoriy skaiciy ir nustatyti, ar dabartiniai rezultatai turi reikSmingy skirtumy ketinimui
pirkti utilitarinius ir hedoninius produktus. Taip pat Siame tyrime buvo nagriné¢jami Lietuvoje
pakankamai gerai Zinomi prekiy Zenklai ,,Surfshark® ir ,,Chazz“, vadinasi, yra galimybeé
respondentams susidaryti iSanksting nuomong. Taip pat tyrime dalyvavo mazas vyriSkos lyties
respondenty skaicius, todél tolimesniems tyrimams sitiloma apklausti daugiau vyriskos lyties
atstovus. Be to, $is tyrimas buvo orientuotas | "YouTube" platforma, todél iSvady pritaikymas
kitiems socialiniams tinklams yra ribotas. Todél papildomi tyrimai gali bati vertingi tiriant

analogiSkus santykius kitose socialiniy tinkly platformose.
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1. TEORINIAI TURINIO KUREJU SUKURTOS VAIZDO JRASU
REKLAMOS ,,YOUTUBE“ PLATFORMOJE ASPEKTAI IR JTAKA
VARTOTOJO KETINIMUI PIRKTI UTILITARINIUS IR
HEDONINIUS PRODUKTUS PAGAL TURINIO KUREJU
CHARAKTERISTIKAS

1.1. Socialiniy tinkly ir nuomonés formuotojy reikSmé rinkodaroje

Pastarajj deSimtmetj socialiniy tinkly platformos, tokios kaip ,,Facebook®, ,,Instagram®,
tinklaras¢iy portalai ir ,,YouTube“, sulauké didelio populiarumo vartotojy tarpe ieSkant
informacijos ir priimant sprendimus pirkti (Ladhari ir kt., 2020). Taciau socialinéje medijoje
tinkamai parinkti nuomonés formuotoja (angl. Influencer), kuris reklamuoty ir rekomenduoty
ju produktus (Arora, Bansal, Kandpal, Aswani, ir Dwivedi, 2019). Socialiniy tinkly nuomonés
formuotojy rinkodara apibréZiama kaip virusinés rinkodaros metodas, pagal kuri zinoma
internetiné asmenybé formuoja vartotojy poZziiirj ir nuomong per jvairiy socialiniy tinkly jraSus,
tinklara$¢ius ar bet kokias kitas komunikacijos formas. Si samprata taip pat taikoma apibréziant
nuomonés formuotojy rinkodarg ,,YouTube“ platformoje (Freberg, Graham, McGaughey ir
Freberg, 2011). Gomez (2019), papildo, kad nuomonés formuotojai yra laikomi turinio
kiir¢jais.

Socialiné medija palaipsniui keicia tradicinés, dar kitaip vadinamos senosios medijos
(pvz., televizija, radijas ir spauda) priemones ir tampa gyvybiskai svarbia terpe rinkodaros
specialistams reklamuoti prekés zenklus bei produktus, uzmegzti glaudzius rysius su vartotojais
ir net paciais turinio kur¢jais (Liu, Liu, ir Zhang, 2019). Socialiniai tinklai i§ esmés pakeite
prekiy Zenkly komunikacijos strategijas ir §i transformacija tesiasi iki Siol. DidZioji dalis
socialiniy tinkly pasiekiamo turinio yra sukurta paprasty vartotojy (ne jzymybiy), kurianciy
zodinj, vaizdinj bei daugialypés terpés turinj jvairiose soc. tinkly platformose (Mir ir Ur
Rehman, 2013).

Viena pagrindiniy nuomonés formuotojy rinkodaros platformy yra ,,YouTube®, kuri
leidZia vartotojams ziliréti vaizdo jrasus arba publikuoti paciy sukurtg turinj (Acikgoz ir Burnaz,
2021). ,,YouTube* nuomonés formuotojai yra turinio kiiréjai, kurie naudoja ,,Youtube* kaip
pagrinding platformg publikuoti vaizdo jrasus (Hou, 2018). Skirtingai nei kituose socialiniuose

tinkluose, ,,YouTube* suteikia turinio kiir¢jams galimybe kurti ir dalintis vaizdo jrasais,
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kuriuose pateikiama daugiau informacijos apie jy kasdien] gyvenima (Acikgoz ir Burnaz,
2021). ,,YouTube* yra laikomas socialiniu tinklu, kuris daro jtaka vartotojy likes¢iams dél
informacijos patikimumo (Corréa, Soares, Christino, de Sevilha Gosling ir Gongalves, 2020).

Vizualiniai vaizdo jrasy elementai, palyginti su tekstu ar nuotrauka, padidina turinio
kiiréjy pasidalintos patirties rySkuma, prieSingai nei tinklarasStininkai ar ,,Instagram* nuomonés
formuotojai (Liu ir kt. 2019). Priesingai nei ,,Facebook® ar ,,Instagram®, ilgos trukmés vaizdo
jrasas ,,Youtube‘ yra ypac¢ aktualus ir perspektyvus , nes zitrovas gali praleisti daugiau laiko
su turinio kiir¢ju, taip sukuriant stipresnj suvokiama rysj bei intymuma, o jo pateikta reklama
gali buti jterpta labai nattiraliai, kartais net nepastebimai. Taip trinamos ribos tarp organisko ir
komercinio turinio (Rohde ir Mau, 2021).

Remiantis teoriniu pagrindu, nuomonés formuotojy rinkodara socialiniuose
tinkluose yra itin reikalinga, siekiant formuoti vartotojy pozitrj ir veiksmus, naudingus prekés
zenklui. Nuomonés formuotojai yra suvokiami kaip turinio kiiréjai. ,,Youtube* kaip vaizdo
jrasy turinio platforma suteikia galimybe itin organiskai jterpti reklamas, o taip pat geriau
pabrézti produkty savybes bei kurti glaudzius rySius su vartotojais. Todél Siam tyrimui

pasirinkta tirti turinio kairéjy sukurtas vaizdo jrasy reklamas ,,Y outube® platformoje.

1.2. Turinio kiiréjy ir juy sukurtos video reklamos analizé

1.2.1. Turinio kiiréjy reik§mé skaitmeninéje rinkodaroje

Turinio kiiréjy atsiradimas yra lygiagretus su socialiniy tinkly, kaip pagrindinio
vartotojy informacijos Saltinio, plitimu (Wang, 2021). Atsiradus socialinés medijos
platformoms, tokioms kaip ,Instagram® ar ,,YouTube®, vartotojai Siandien susiduria su
skirtingy tipy nuomonés formuotojais bei jzymybémis, kurian¢iomis savo internetinj jvaizdj
tam, kad pritraukti kuo didesnj sekéjy démesj ir reklamos uzsakovy kiekj (Chae, 2021). Sios
internetinés asmenybés kuria autentiSkg ir unikaly asmeninj prekés zenkla, kuriuo véliau
imonés ir rinkodaros specialistai naudojasi tam, kad pasiekty didesn;j kiekj tikslines vartotojy
grupes (Hearn ir Schoenhoff, 2016). Netradicinés jzymybes, tokios kaip tinklarastininkai bei
vaizdo jraSy kuréjai turi didesng jtaka vartotojams priimti sprendimus, palyginti su tradicinémis
izymybémis (Chen ir kt. 2020). Nors placiai zinomos garsenybés sulaukia visuomenés
pripazinimo dél savo talento (pvz., aktoryste, dainavimas, sportas), socialiniy tinkly turinio

kiir¢jai vartotojams atrodo patikimesni, nes jie kuria ir palaiko glaudesnius rySius su savo
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auditorija ir sulaukia vis daugiau démesio publikuodami paciy sukurtg jtraukiant] turinj,
kuriame reprezentuoja save kaip tam tikros srities zinovus arba tiesiog vaizduoja savo
gyvenimo biida, kurj vartotojams norisi sekti (De Jans, Hudders, ir Cauberghe, 2017).

Vartotojai stebi ir prenumeruoja ,,YouTube turinio kiir¢ja i§ dalies todel, nes jis kalba
apie problemas, kurios stebétojams atrodo aktualios ir intriguojancios (Xiao ir kt., 2018).
Turinio karéjai dalinasi asmeninémis patirtimis apie savo gyvenimg ir apie produktus, kuriuos
yra iSband¢ patys (Cheong ir Morrison, 2008). Vartotojy pozitris ] tokj turinj apibiidinamas
kaip maloni vartojimo patirtis, kuri intriguoja ir skatina juos giliai jsitraukti j rekomenduojamag
prekés zenkla (Pelletier, Krallman, Adams ir Hancock, 2020). Turinio kiiréjy auditorija daznai
juos laiko savo draugais, patar¢jais ar sektinais pavyzdziais (Gleason, Theran ir Newberg,
2017). Nors vartotojy artumas ir abipusiai mainai su ,,YouTube® turinio kiiréjais yra iliuziniai
socialiniai santykiai, vartotojai yra labiau linke prisiristi prie Siy turinio kiiréjy, prieSingai nei
prie jzymybiy. Sj prisiri§ima sustiprina turinio talpinimo daznumas, video turinio trukme,
turinio kiiréjo savybés ir $iy mainy bei patirties prisiminimai (Ladhari ir kt., 2020).

Rinkodaroje ,,YouTube“ turinio kuré¢jai yra laikomi prekiy zenkly nuomonés
formuotojais, rekomenduodami bei teigiamai pristatydami jy produktus. Turinio kiir¢jai veikia
kaip produkty informacijos Saltiniai (Batra ir Keller, 2016). Vaizdo tinklarastininkai daro jtaka
pozitiriui | prekés zenkla bei skatina atlikti pirkimo sprendimus (Ladhari ir kt., 2020; Chen ir
kt. 2020). I§ esmés turinio kiiré¢jas gali biti laikomas trecigja Salimi, formuojanti vartotojy
nuomong bei jy elgseng (Brown ir Hayes, 2008). Anot Nugraha ir Setyanto (2018), tam, kad $is
elgsenos formavimas biity efektyvus, turinio kiir¢jai turéty biti fiziSkai bei socialiai patraukliis
bei turéti specifiniy ziniy bei jgiidziy tam tikroje srityje. Ne ka maZiau svarbi charakteristika,
lemianti teigiamus ketinimus reklamos kontekste - turinio kiiréjo ir produkto suderinamumas
(Rosara ir Luthfi, 2020; Dwivedi ir Johnson, 2013; Lee ir Koo, 2015).

Nustatyti socialinés jtakos kilme yra gana sudétinga, nes vis daugiau nuomonés
formuotojy patenka j hibriding kategorija, t. y., garsus aktorius ar dainininkas (tradicinis
nuomones lyderis) taip pat gali daryti jtaka socialiniuose tinkluose ir atrodyti autentiSkai.
Apskritai, naudingiau manyti, kad turinio kiir¢jo daroma jtaka grindziama auditorijos santykiu
su komunikacijos Saltiniu, kuris neturi priklausyti nuo socialinés jtakos kilmés (Shan, Chen ir
Lin, 2020).

Shan ir kt. (2020) pasitlé tirti ry$ tarp turinio kiiréjy charakteristiky bei pozitrio }
prekés zenklg. Pozitris ] prekés zenklg atsiranda dé¢l asociacijy, pagristy daugybe emocijy ir
pazinimy, kilusiy perziiirint turinio kuréjy iraSus. Todé¢l asociacijy valentingumas, pagristas

patirtomis emocijomis ir pazinimu Ziliré¢jimo metu, yra labai svarbus kuriant prasmingg ir
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jtakinga turinio kuréjo asmenybe (Rohde ir Mau, 2021). Turinio kiiréjai ne tik naudoja
konteksting reklamos integracijos strategija, bet ir autobiografinés prasmés asociacijas.
Autobiografiné asociacija sukuriama siejant prekés zenklg ir produkta su turinio kiréjo
charakteristikomis (Rohde ir Mau, 2021).

Tam tikri turinio kiiréjo bruozai turi didelj poveikj suvokiamam informacijos

patikimumui (Le ir kt. 2021). Internetin¢je vaizdo jraSy transliavimo rinkodaroje,
ekspertiSkumas, patrauklumas, Saltinio patikimumas ir geras turinio kiiréjo atitikimas
remiamam prekés zenklui skatina pasitikéjimo, saziningumo ir kompetencijos suvokima, kurie
lemia teigiama poziiirj | siunciamg kiir¢jo praneSimg bei patj prekés zenkla (Goldsmith ir kt.,
2000) ir galiausiai ketinimg pirkti (Gunawan ir Huarng, 2015). Lou ir Yuan (2019) nustaté, kad
kuo labiau turinio kiir¢jas pasizymi Siomis savybémis, tuo daugiau vartotojy teigiamai priima
jo siun¢iamg zinute.
Kitas svarbus aspektas yra ,,YouTube* turinio kiir¢jo ,,pardavimo kalba* ir produkty pateikimo
budas. Turinys turi biiti jdomus, linksmas ir informatyvus (Chen ir Dermawan, 2020). Nors
fizinés savybés, tokios kaip amzius ar lytis, paprastai yra maziau kintancios, kitas savybes,
tokias kaip elgesys ir kalbos manieros galima Zymiai lengviau pritaikyti, siekiant sukurti
patraukly jvaizdj, kurj norisi sekti ir stebéti (Rohde ir Mau, 2021).

ISanalizavus mokslinius tekstus, i§siaiSkinta, kad turinio kiiréjai, formuojantys vartotojy
nuomong socialiniuose tinkluose yra patikimesni uZ tradicines jZymybes priimant prekés
zenklui naudingus sprendimus. Be to, turinio kiiréjai yra pakankamai galinga rinkodaros
priemoneg, siekiant didinti teigiamg poziiirj | prekes zenkla bei ketinima pirkti. Todél rinkodaros

specialistai vis daZniau jtraukia turinio kiir¢jais j reklamines kampanijas.

1.2.2. Remiamas turinys ,,Youtube* platformoje

»YouTube®“ platformos susiktirimo pradzioje, dauguma vaizdo jrasy buvo sukurti ne
komerciniais tikslais, o noru pasidalinti gyvenimo akimirkomis su artimais Zmonémis (Wu,
2016). Imonés ir reklamos agentiiros visiSkai kontroliuodavo vartotojams pateikta turinj
pasitelkiant savo valdomus komunikacijos kanalus (Deighton ir Kornfeld, 2008). Taciau
iSpopuliaréjus ,,YouTube kanalams ir jy turinio kiiréjams, prekiy Zenklai jau kurj laika
reklaminése kampanijose pasitelkia vaizdo tinklaraStininkus, laidy kiréjus ,,YouTube*
kanaluose, kurie reklamuoja prekiy Zenklus bei jy produktus ar paslaugas (Nugraha ir Setyanto,

2018). Produkty pristatymas vartotojams atrodo atsitiktinis ir labai autentiskas (Ladhari ir kt.,
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2020). Svarbiausia tai, kad remiamas turinys, kurj sukuria nuomonés formuotojai ,,YouTube*
platformoje, yra pagrjstas jy asmenine produkto patirtimi (Cheong ir Morrison, 2008).

»YouTube® turinio kuréjy sukurtas turinys gali biiti remiamas prekés zenklo arba
kuriamas natiiraliai, be jterptos reklamos. OrganiSkas, neapmokamas turinys yra kuriamas be
jokios treciosios Salies jtakos (Wang, 2021). Tuo tarpu remiamas turinys yra kuriamas
bendradarbiaujant turinio kiiréjui su prekés zenklu, kuris tiesiogiai moka turinio kairéjui, kad Sis
kurty turinj aplink jj ir reklamuoty bei rekomenduoty prekés zenklo produktus ,,YouTube*
platformoje (Acikgoz ir Burnaz, 2021). Remiamame turinyje dazniausiai prekés zenklai,
produktai bei reklaminés Zinutés susijungia su nekomerciniu kontekstu. Kitaip tariant, reklama
turinyje integruojama itin nattiraliai (Boerman ir van Reijmersdal, 2016), nes ypa¢ sékmingos
reklamos integracijos dera su kiir¢jo turiniu ir jo vertybémis, taip pat yra kontekstinés ir jsilieja
1 turinio kuriama estetika, dizaing ir tematikg (Casale, 2015). Taciau turinio kuréjai neslepia,
kad turinys yra remiamas. Apie tai jie istatymiSkai privalo informuoti savo Zitrovus (Wu,
2016).

Nepriklausomai nuo $iy skirtingy turinio tipy, vartotojai dazniausiai vertina tokj turinj,
kuris, anot jy, saziningai atskleidzia ne tik produkto gergsias savybes, bet ir trikumus (Muda ir
Hamzah, 2021). Kadangi ,,YouTube* platforma jgis vis didesng¢ reikSme rinkodaroje, remiamas
turinys Sioje medijoje taps dar patrauklesnis jmonéms, prekiy zenklams ir rinkodaros
specialistams. Todél jiems labai svarbu suprasti veiksnius, darancius efektyvesnj remiamga turinj
,» YouTube* platformoje (Acikgoz ir Burnaz, 2021).

[$analizuoti moksliniai darbai rodo, kad remiamas turinys ,,YouTube“ platformoje
pakeité prekiy Zenkly komunikacija i§ pilnai kontroliuojamo j laisvesn¢ forma, kurioje turinio
kiir¢jai pateikia paciy sukurtg unikaly turinj ir jame pristato bei rekomenduoja produktus.
»YouTube® turinio rémimas yra itin veiksminga priemone, leidZianti prekiy zenklams

susitapatinti su vartotojy sekamais turinio kiiréjais, jy vertybémis ir paties turinio atmosfera.

1.3. Turinio kiiréjy charakteristiky analizé

1.3.1. Turinio kiiréju charakteristiky jtaka suvokiamam informacijos patikimumui ir

poZiuriui j prekés Zenklg

Nustatyti socialinés jtakos pozitriui ] prekés Zenklg ir suvokiamam informacijos

patikimumui kilme¢ yra gana sudétinga, nes vis daugiau nuomonés formuotojy patenka j
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hibriding kategorija, t. y., garsus aktorius ar dainininkas (tradicinis nuomonés lyderis) taip pat
gali daryti jtaka socialiniuose tinkluose ir atrodyti autentiSkai. Apskritai, naudingiau manyti,
kad turinio kiiréjo daroma jtaka grindziama auditorijos santykiu su komunikacijos Saltiniu, kuris
neturi priklausyti nuo socialinés jtakos kilmes (Shan, Chen ir Lin, 2020).

Shan ir kt. (2020) pasitlé tirti ry$j tarp turinio kiiréjy charakteristiky bei pozitrio |
prekés zenklg. Pozitris | prekés zenklg atsiranda dél asociacijy, pagristy daugybe emocijy ir
pazinimy, kilusiy perziiirint turinio ktiréjy jrasus. Todél asociacijy valentingumas, pagrjstas
patirtomis emocijomis ir pazinimu Zziliré¢jimo metu, yra labai svarbus kuriant prasmingg ir
itakingg turinio kiiréjo asmenybe (Rohde ir Mau, 2021). Turinio kiiréjai ne tik naudoja
konteksting reklamos integracijos strategija, bet ir autobiografinés prasmés asociacijas.
Autobiografiné asociacija sukuriama siejant prekés zenklg ir produkta su turinio kiiréjo
charakteristikomis (Rohde ir Mau, 2021).

Tam tikri turinio kiiréjo bruozai turi dideli poveikj suvokiamam informacijos
patikimumui (Le ir kt. 2021). Suvokiamas informacijos patikimumas nurodo laipsnj, kuriuo
vartotojas vertina, kaip labai informacija yra patikima. Kuo didesnis suvokiamas informacijos
patikimumas - tuo elgesys ar sprendimai, kuriuos vartotojai ketina priimti gave ir apdoroje¢ tam
tikra informacija, yra palankesni prekés Zenklo atzvilgiu (McKnight ir Kacmar, 2006). Xiao it
kt., (2018), nustaté, kad suvokiamas informacijos patikimumas, tiesiogiai daro itaka pozitiriui |
prekés zenkla. Le ir kt., (2021), moksliniame darbe Sis rySys buvo patvirtintas. Internetinéje
vaizdo jraSy transliavimo rinkodaroje, ekspertiSkumas, patrauklumas, Saltinio patikimumas ir
geras turinio kiir¢jo atitikimas remiamam prekés Zenklui skatina pasitikéjimo, saZiningumo ir
kompetencijos suvokima, kurie lemia teigiamg pozitirj i siunciamg kiir¢jo praneSima bei patj
prekés Zenkla (Goldsmith ir kt., 2000) ir galiausiai ketinimag pirkti (Gunawan ir Huarng, 2015).
Lou ir Yuan (2019) nustaté, kad kuo labiau turinio kiiréjas pasizymi $iomis savybémis, tuo
daugiau vartotojy teigiamai priima jo siun¢iama Zinutg.

Mokslinéje literatiiroje dazniausiai iSskiriamos $ios turinio kiiréjy charakteristikos,
darancios jtaka suvokiamam informacijos patikimumui bei poZzitriui j prekés zenkla: fizinis
patrauklumas (Xiao ir kt., 2018; Muda ir Hamzah, 2021), socialinis patrauklumas (Lou ir Yuan,
2019; Chekima ir kt., 2020), ekspertiSkumas (Lou ir Yuan, 2019; Balaban ir Mustatea, 2019;
Al-Emadi ir Yahia, 2020) bei turinio kiiréjo ir produkto suderinamumas (Choi ir Rifon, 2012;
Pradhan ir kt., 2016).

ISanalizavus mokslinius tekstus, iSsiaiSkinta, kad pozitris j prekés Zenklg yra
grindziamas jvairiomis asociacijomis, kurios susiformuoja perzitiré¢jus turinio kiiréjo tekstines

ar audiovizualines publikacijas. Suvokiamas informacijos patikimumas nusako, kiek vartotojai
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yra linke¢ pasitikéti siunciama informacija. Moksliniai tekstai atskleidzia turinio kuréjy
charakteristikos, tokios kaip fizinis ir socialinis patrauklumas, ekspertiSkumas ir turinio kiiré¢jo
bei produkto suderinamumas daro jtaka suvokiamam informacijos patikimumui ir pozilriui ]

prekeés zenkla.

1.3.2. Fizinis patrauklumas

PraneSimo siuntéjo iSvaizda vaidina itin svarby vaidmenj iSankstinei nuomonei
susidaryti. Saltinio patrauklumas orientuojasi j prane$imo siuntéjo fizinius ir charakterio
atributus (Erdogan, 1999). Fizinis patrauklumas apibréZiamas kaip praSmatnumas, seksualumas
ir esteting¢ i§vaizda. Turinio kuréjo fizinis patrauklumas gali biiti suvokiamas kaip tobula figtra,
simetriskas veidas ar dailds veslis plaukai. Zmonés, pasizymintys tokiomis savybémis
suvokiami kaip iSvaizdis ir fiziSkai patraukliis (Sokolova ir Kefi, 2020). Tokie buidvardziai kaip
mielas ir elegantiskas taip pat daznai naudojami apibiidinti grozio sampratg (Le ir kt., 2021).
Manoma, kad fiziSkai patraukliis Zmonés turi teigiamy asmenybés bruozy, tokiy kaip
intelektualumas, socialiné kompetencija ir sgziningumas (Till ir Busler, 2000).

Patraukliis informacijos siuntéjai yra labiau mégstami ir daro didesn¢ teigiama jtaka uz
maziau patrauklius praneS¢jus (Joseph, 1982). Fizinis turinio kiiréjo patrauklumas gali
paskatinti vartotoja daugiau suzinoti apie produkta (Nugraha, Sentyanto, 2018). Apskritai,
socialinés medijos informacijos siunt¢jai, turintys dailig, reprezentatyvig iSvaizda, dazniausiai
s¢kmingiau reklamuoja produktus ir yra labiau linke pritraukti sekéjy démesj ir daryti jtakg jy
pozitriui (Muda ir Hamzah, 2021). Vistik ankstesniuose tyrimuose nustatyta, kad turinio kiiréjy
fizinis patrauklumas nedaro reikSmingos jtakos palankiam vartotojy pozitiriu j tame turinyje
vaizduojamus prekiy zenklus (Liu ir Brock, 2011). Vélesni tyrimai tai paneigia, nustatydami,
kad fizinis patrauklumas yra svarbus poziiirio j prekés Zenklg veiksnys (Trivedi ir Sama, 2020).
Taip pat euristiniai informacijos Zenklai, tokie kaip fizinis turinio kiiréjo patrauklumas, daro
teigiamg jtakag vartotojy suvokiamam informacijos patikimumui (Xiao ir kt., 2018).

Lee ir Watkins (2016) tyrinéjo prabangiy prekiy Zenkly reklamas ,,Y ouTube® ir nustate,
kad turinio kiiréjy socialinis ir fizinis patrauklumas didina parasocialing sgveika. Taciau
Sokolava ir Kefi (2020), nustaté, kad prieSingai nei turinio kuréjo fizinis ar socialinis
patrauklumas, bendrosios vertybés yra neabejotinai svarbios, kai nusprendZiama reguliariai
sekti turinio kiir¢ja. Anot autoriaus, net atsizvelgiant j grozio ar mados video tinklarastininkus,

sekéjai nebiity labiau pritraukti fiziSkai patrauklesnio turinio kuréjo. Biutent todél socialiniy
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tinkly grozio srities turinio kiir¢jai skiriasi nuo tradiciniy jzymybiy (pvz., TV ar zurnaluose),
nes rysys tarp fizinio patrauklumo ir parasocialinés sgveikos yra labai silpnas (Lee ir Watkins,
2016).

Tradicinés jzymybés paprastai pasizymi puikia fizine iSvaizda, taciau retai komunikuoja
su vartotojais tiesiogiai bei pateikia naudingus kasdienius patarimus. PrieSingai,
tinklarastininkai socialiniuose tinkluose daro bitent tai. Todél jie yra suvokiami kaip
autentiSkesni, o fizinis patrauklumas neturi didelés reikSmés (Sokolova ir Kefi, 2020). Taciau
Muda ir Hamzah (2021) teigia, kad atsizvelgiant  mados ir kosmetikos pramonés Sakas, fizinis
patrauklumas ir toliau yra svarbus veiksnys renkantis i§vaizdzius turinio kiiréjus, prekés zenklo
ambasadorius, siekiant teigiamos vartotojy elgsenos prekés Zenklo naudai. Tai galima paaiskinti
tuo, kad fizinis patrauklumas gali biiti maziau svarbus vartotojams, kurie ieSko labiau masinés
rinkos grozio ir mados produkty, nei prabangos rinkos, kurioje vartotojai labiau linke siekti
aukstesnés kokybés ir prestizo (Sokolova ir Kefi, 2020).

Nors didel¢ dalis vartotojy mano, kad jy mégstami ir sekami nuomonés formuotojai yra
fiziskai patrauklis, jie nesiejo emocijy ir Silty jausmy su jais (Le ir kt., 2021). Ladhari ir kt.
(2020) priduria, kad turinio kiir¢jo iSvaizda ir jo biografiniai faktai neturi jtakos emociniam
prisiriSimui, nes vartotojai nesitiki biiti panaSts i§vaizda su turinio kiir¢ju tam, kad sukurty
emocinj ry§j (Ladhari ir kt., 2020). Kitas $io rezultato paaiskinimas galéty biiti sudétingas ir
subjektyvus grozio apibrézimas ir suvokimas. Galiausiai, grozis galéty biiti siejamas su turinio
kiir¢jo stiliumi. Vartotojams nebiitinai patiks visi Youtuber’io pristatomi drabuziai. Apskritai
juos galéty patraukti Zzmogaus stilius, dél kurio vartotojai ieSkoty kity turinio kiir¢jo jrasy. Tad
ketinimg pirkti gali lemti stiliaus panaSumas, o ne turinio kiir¢jo iSvaizda (Kulmala, Mesiranta
ir Tuominen, 2013). Be to, kai kurie turinio kiréjai biina be makiazo, dél kuriy jie gali atrodyti
maziau patrauklis, t. y., maziau tobuli, taciau labiau nattiraliis ir panasiis | paprastus Zzmones
(Sokolova ir Kefi, 2020).

Remiantis teoriniu pagrindu, fizinis patrauklumas apibréZiamas per fizinius turinio
kiir¢jo atributus, tokius kaip: praSmatnumas, seksualumas, simpatiSkumas, mielumas,
elegantiSkumas. FiziSkai patraukliis turinio kiréjai daro jtaka suvokiamam informacijos

patikimumui, taciau itaka pozitiriui j prekés zenkla moksliniuose tekstuose yra priestaringa.
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1.3.3. Socialinis patrauklumas

Socialinis patrauklumas remiasi j informacijos siuntéjo simpatiskuma (angl. likability)
(Frederick, Lim, Clavio ir Walsh, 2012). Sig savybe turintys kiiréjai yra suvokiami kaip
protingi, ambicingi, produktyvis, gerai nusiteik¢ ir socialts (Freberg, Graham, McGaughey ir
Freberg, 2011). Jy turinys yra informatyvus ir jkvepiantis (Izogo ir Mpinganjira, 2020).
Socialiai patrauklts ,,YouTube® turinio kiir¢jai laikomi tada, kai Sie informacijg pateikia
organiskai, o ne komerciniais tikslais (Chen ir Dermawan, 2020). Nugraha ir Sentyanto (2018)
pritaria, kad socialiai patrauklus nuomonés formuotojas nuoSirdziai ir sgziningai apzvelgia
produktg ir tai daro jtakg suvokiamam informacijos patikimumui. Jeigu pastarieji suvokia, kad
video tinklarastininkas yra socialiai patrauklus, t., y., autentiskas ir nuo$irdus (tikras, iStikimas,
prieinamas ir pasiekiamas), jie sukuria stipry emocinj prisiriSimg prie jo ir yra lengviau
paveikiis (Ladhari ir kt., 2020).

Emocinio rysio su tinklarastininku kiirimas atsiranda dél bendry jsitikinimy ir vertybiy
(panasios kultiirinés vertybés, asmeninés vertybés ir moralinés vertybés), kurios nurodo jo
turinio kokybe (Sokolova ir Kefi, 2020). Tod¢l vartotojai labiau emociskai prisirisa ir priima jy
rekomendacijas, o turinys tampa patikimas (Wang, 2015). Socialiné pazinimo teorija rodo, kad
zmones yra lengviau paveikis socialiniy veikéjy, kurie yra laikomi panasiais j juos (Bandura,
2009). Vartotojai yra linke panaSius ] save suvokti kaip socialiai patrauklius ir su jais uzmegzti
ry$]. Kuo patrauklesné socialiniy tinkly asmenybé, tuo labiau tikétina, jog vartotojas manys,
kad jie laikosi pana$iy jsitikinimy (Lee ir Watkins, 2016). Suvokiamas panaSumas yra itin
svarbus kuriant prasminga rysj tarp turinio kiiréjy ir jy auditorijos. Todél rinkodaros specialistai,
norintys iSnaudoti ,,YouTube* vaizdo jrasy kiiréjo jtaka, turéty bendradarbiauti su tais turinio
kiir¢jais, kuriuos tiksliné vartotojy grupé suvokia socialiai patraukliais ir turin€ius panasius
isitikinimus (Lee ir Watkins, 2016).

Socialinis patrauklumas kaip euristiné charakteristika, turi maziausiai jtakos
informacijos patikimumui. Xiao ir kt. (2018) priduria, kad socialinis turinio kiréjo
patrauklumas neturi jtakos suvokiamam informacijos patikimumui, nes ,,YouTube*
naudotojams Kartais triksta laiko pazinti turinio kiiréjo asmenybés bruozus ir vartotojas negali
akimirksniu nuspresti ar praneSimo siuntéjas yra socialiai patrauklus ir patikimas (Xiao ir kt.,
2018). Taciau §i charakteristika daro teigiamg jtaka poziiiriui j prekés zenklg. Kuomet vartotojai
suvokia turinio kuréjus kaip patrauklias asmenybes - tai teigiamai prisideda prie to, kaip

vartotojai suvokia ir reaguoja j reklamuojama prekés zenkla jy turinyje (Chekima, Chekima ir
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Adis 2020). Vistik kiti autoriai pastebi, kad socialinis patrauklumas teigiamai veikia suvokiama
remiamo turinio patikimuma (Lou ir Yuan, 2019).

ISanalizavus mokslinius tekstus, iSsiaiskinta, kad socialiai patraukliis turinio kiir¢jai
apibréziami kaip simpatiski, protingi, ambicingi, gerai nusiteike, socialiis, tikri, iStikimi,
prieinami ir pasiekiami. Jy turinys yra organiskas, informatyvus, jkvepiantis bei nuosirdus. Sioji
charakteristika taip pat apibréziama per vartotojy suvokiamg panasumg, bendras vertybes ir
isitikinimus, dél kuriy atsiranda stiprus emocinis rysys, todél vartotojai yra labiau paveikis
rekomendacijoms. Socialinis patrauklumas daro teigiamg jtaka pozitiriui j prekés zenkla, taciau
néra vieningos nuomonés, kad S$i charakteristika daro teigiamg poveiki suvokiamam

informacijos patikimumui.

1.3.4. EkspertiSkumas

Ohanian (1990) paaiskina, kad ekspertiSkumas yra taip pat zinomas Kkaip
autoritetingumas, kompetencija ir kvalifikacija, kurig turi informacijos siuntéjas. Saltinio
ekspertiSkumo svarba euristinio informacijos apdorojimo faze¢je atskleidzia, kad vartotojai
,»YouTube* turinio kiiréja priima kaip iSmanantj tam tikros srities ekspertg (Xiao ir kt. 2018).
Turinio kiiréjo ekspertiSkumas gali biiti matuojamas jo patirtimi, Ziniomis, autoritetingumu bei
gebéjimu pateikti teisingus teiginius ir ugdyti kitus zmones tam tikroje sferoje (Nugraha,
Sentyanto, 2018; Muda ir Hamzah, 2021). Informacijos siunt¢jas, turintis tam tikroje srityje
i8silavinimg ir daugybe patirties, ar netgi garbinga laipsnj, pavyzdziui, daktaro, lemia didesn;j
suvokiamg praneséjo ekspertiSkuma (Gass ir Seiter, 2018). Vartotojai yra linke labiau sutikti su
pranes¢jais, kuriuos jie suvokia kaip ekspertus, arba yra iSmanantys tema, apie kurig jie kalba
(Hughes, Swaminathan ir Brooks, 2019). Tam, kad daryti didesnj poveiki vartotojams,
remiamas produktas turéty biiti glaudziai susietas su turinio kuréjo veikla. Tik tada pateikta
produkto apzvalga laikoma labiau ekspertiska, kai turinio kiiréjas yra savo srities profesionalas
(Nandagiri ir Philip, 2018).

Turinio kiiréjo ekspertiSkumas turi teigiamos jtakos informacijos patikimui ypac tada,
kai informacija yra jiems nepaZzjstama (Eastin, 2001). Kuo aukStesnis nuomoneés formuotojy
ziniy lygis apie rekomenduojamag produkta, tuo labiau vartotojai yra linke pasitikéti jy
transliuojamais praneSimais (Amos, Holmes ir Strutton, 2008). Ankstesni tyrimai rodo, kad
turinio kiiréjo ekspertiSkumas gali biiti siejamas su jo populiarumu, patrauklumu, parasocialia

sgveika, ketinimu pirkti, prekés zenklo Zinomumu ir poziiiriu j prekés Zenkla (Munnukka,
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Maity, Reinikainen ir Luoma-aho, 2019). Kuo patikimesnis ir ekspertiSkesnis turinio
kiir¢jas, tuo poziiiris ] reklamuojama produkty yra geresnis ir vartotojai yra labiau linke elgtis
prekés zenklo naudai (Al-Emadi ir Yahia, 2020).

Vistik Suvokiamas informacijos patikimumas tiek euristinio, tiek sisteminio
informacijos apdorojimo fazése yra svarbesnis veiksnys uz turinio kiir¢jo suvokiamg
ekspertiSkuma (Le ir kt., 2021). Gera turinio kiiré¢jo reputacija bei patikimumas turi daugiau
jitakos priimant elgesio sprendimus nei jy kompetencija tam tikroje srityje (Xiao ir kt. 2018).
Taciau turinio kiiréjo ekspertiSkumas turi didesn¢ jtaka suvokiam Saltinio patikimumui,
priesingai nei patrauklumas (Le ir kt., 2021).

Literatiiros analiz¢ parodé, kad ekspertiski turinio kiir¢jai apibréziami kaip savo srities
profesionalai. Jie yra laikomi autoritetingi, kompetentingi, kvalifikuoti ir turintys ziniy bei
igiidziy tam tikroje srityje. Turinio kiiréjy ekspertiSkumas daro teigiama jtaka poziiiriui j prekés

zenklg ir suvokiamam informacijos patikimumui.

1.3.5. Turinio kiiréjo ir produkto suderinamumas

Pasak Till ir Busler (2000), asociatyvaus rySio tarp dviejy idéjy, pavyzdziui, prekes
zenklo ir turinio kiiréjo susiformavima lemia tokie veiksniai kaip priklausymas, giminingumas,
suderinamumas bei panaSumas. Anot Casale (2015), veiksminga reklamos integracija laikoma
tada, kai turinio kiiréjo vertybés, charakterio bruozai bei jo kuriamas turinys dera su
reklamuojamu produktu (angl. Product-match). Cheong ir Morrison (2008) teigimu, turinio
kiréjai reklamuojamg produkty ,,YouTube* platformoje pagrindzia asmenine patirtimi. Kiti
autoriai papildo, kad turinio kiir¢jai naudoja autobiografinés prasmeés asociacijas, kuriy déka
reklamuojamas prekés Zenklas yra siejamas su turinio kiiréjo charakteristikomis ir tai daro jtaka
suvokiamam informacijos patikimumui (Rohde ir Mau, 2021). Nandagiri ir Philip (2018)
turinio kiir¢jo ir produkto suderinamumag glaudziai sieja su Saltinio ekspertiSkumu ir aiskina,
kad tam, jog turinio kiir¢jas sékmingai atspindéty prekés zenklg - pastarasis turi biiti
autoritetingas ir kompetentingas reklamuojamo prekés zenklo produkty kategorijoje.

Sekéjams nustatyti turinio kiir¢jo Zinias ir patikimuma socialinéje medijoje gali biiti
patikimumo rodiklj, t. y., jei yra stiprus rySys tarp turinio ir produkto, vartotojai gali manyti,
kad turinio kiiréjas yra patikimesnis. Taigi, turinio atitikimas produktams gali biiti patikimumo

rodiklis socialinés medijos kontekste (Choi ir Rifon, 2012). Taciau suderintas turinys su
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reklamuojamu produktu daznai lemia tik primityvy turinio kiir¢jo suvokiama kompetencija ir
patikimuma. Si charakteristika yra daug maziau veiksminga uz tikrajj $iy konstrukty jvertinima
bei zinias apie produkta, remiantis tiesiogine asmenine patirtimi (Gupta, Burton ir Costa Barros,
2023). Vis tik kiti autoriai pabrézia produkto atitikties svarbg ir jrodo, kad prekés Zenklai turéty
atidziai pasirinkti turinio kiiréjg kaip prekés zenklo veida, atsizvelgdami j produkty tipg ir jo
tiksline auditorijg. Pavyzdziui, jei produktai skirti paaugliams, rinkodaros specialistai turéty
pasirinkti jaung turinio kiiréja, turintj panasSiy vertybiy ir poziiiriy. Kita vertus, jei norima
pasiekti dirbancias, 30-ies mety moteris, youtuber’io pasirinkimas turéty buti visisSkai kitoks
tam, kad tikslin¢ auditorija susitapatinty su turinio kiiréju ir jo reklamuojamu prekes zenklu
(Ladhari ir kt., 2020).

Aukstas turinio kuir¢jo ir produkto suderinamumas didina teigiamg pozirj j prekés zenkla
ir | siun¢iamg kur¢jo praneSima (Goldsmith ir kt., 2000). Seke¢jai labiau linke pasitikeéti turinio
kiir¢jo reklamuojamu produktu, kai produktas puikiai atitinka jy specializacija (Schouten,
Janssen ir Verspaget, 2021). Kiti tyrimai papildo - kuomet turinio kiiréjo suvokiamas
ekspertiSkumas ir patirtis sutampa su reklamuojamu produktu - tai pagerina pozitrj j prekés
zenklg (Dwivedi ir Johnson, 2013; Lee ir Koo, 2015).

Remiantis teoriniu pagrindu, efektyvi turinio kiiréjo reklama yra laikoma tada, kai
turinio kiréjo charakteristikos ir turinys sutampa su reklamuojamu produktu. Sis rysys daro
jtakg suvokiamam informacijos patikimumui, o produkto atitikimas daznai naudojamas kaip
patikimumo rodiklis, kai néra patikrintas turinio kiir¢jo ekspertiSkumo lygis. Suderinus turinio
kiiréjo Zinias, prekés zenklg ir tiksling auditorija, galima sustiprinti teigiama poziiirj j prekeés
zenkla.

Sujungus Turinio kiir¢jy charakteristiky aspektus, darbo autoré sudaré turinio kiiréjy

charakteristiky modelj (1 paveikslas).
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Turinio kuréju

charakteristikos
Y y y
. e Turinio karéjo ir
Fizinis Socialinis oy -
) ) Ekspertiskumas produkto
patrauklumas patrauklumas .
suderinamumas
l v ¥ l«
’.Este_une Simpatiskumas (angl. /ikabilitv), || Autoritetingumas, Asmeniné patirtis,
1Svaizda, Prasmatoumas. || ambicingumas, socialumas, kompetencija, autobiografinés prasmes
seksualumas, mielumas. | | inteligentiskumas, nuosirdumas, | | kvalifikacija, temos asociacijos, kompetencija
elegantiskumas, sgziningumas, tikrumas, iSmanymas, Zinios, patirtis, || produkty kategorijos
aprangos stilius istikimumas, pasiekiamumas, gebéjimas ugdyti srityje
vertybiy panasumas

1 paveikslas. Turinio kiiréjy charakteristiky modelis

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Remiantis moksliniais tyrimais, iSsiaiSkinta, kad turinio kiiréjy charakteristikos, tokios kaip
patrauklumas, ekspertiSkumas bei turinio kiiréjo ir produkto suderinamumas turi jtakos pozitiriui j
prekeés zenklg bei suvokiamam informacijos patikimumui. Todél Siam tyrimui atlikti pasirinktos biitent

Sios turinio kiiréjy charakteristikos.

1.4. Suvokiamas turinio kiiréjy patikimumas

1.4.1. Suvokiamo turinio kiiréjuy patikimumo samprata vartotojy elgsenoje

Saltinio patikimumas yra saziningumo ir tikétinumo derinys, kurj jkiinija prane$imo
siunté¢jas ir daro jtaka informacijos patikimumui (Dinh ir Doan, 2020). informacijos
patikimumas priklauso nuo to, kaip gavéjas suvokia jo Saltinj, t. y., ar jis yra linkes juo
pasitikéti. Jvairtis veiksniai turi jtakos informacijos patikimumui, tokie kaip praneSimo terpé,
Saltinio kompetencija ar temos iSmanymas (Wathen ir Burkell, 2002). Kiti mokslininkai Saltinio
patikimuma apibrézia kaip savybe, kuri daro jtaka vartotojy suvokimui apie prane§imo siuntéjo
itikinamuma (Metzger, Flanagin, Eyal, Lemus ir Mccann, 2003). Informacijos siuntéjo
patikimumas did€ja jei vartotojas suvokia jj kaip tikéting, faktiSkai pagrjsta ir neSaliska,
palyginti su prekés Zenklo sukurtu turiniu (profesionalios reklamos ir kt.) (Rebelo, 2017).
Argumenty kokybé praneSime taip pat yra svarbus suvokiamo informacijos patikimumo
veiksnys (Xiao ir kt., 2018). Itin patikimas Saltinis skatina ir padeda inicijuoti pozityvius elgesio

ketinimus prekés zenklo ar produkto atzvilgiu (Muda ir Hamzah, 2021).
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Prekés zenklo reklamavimo Saltinis daznu atveju pranoksta paties prekés zenkla, darant
jtaka ketinimui pirkti. Rinkodaros specialistai siekia tiksliai nustatyti nuomonés formuotojus
(turinio kuréjus), kuriuos vartotojai laiko patikimais informacijos apie jy prekés Zenkla
Saltiniais (Cooley ir Parks-Yancy, 2019). Suvokiamas turinio kuréjy patikimumas yra jgyjamas
per vartotojy jsitikinimg apie informacijos tikétinumga (Yiiksel, 2016). Vartotojai yra labiau
linke priimti tokj turinj savo sprendimy priémimo procese, jei suvoks, kad turinio kiiréjas yra
patikimas (Aladwani ir Dwivedi, 2018). Patikimumas yra susijes su suvokiamu praneséjo
sgziningumu ir geranoriSkumu, kuris atspindi pranes¢jo ripinimasi savo auditorija (Sokolova
ir Kefi, 2020). Didelé¢ dalis patikimumo atsiranda dél simpatijos (angl. likability) turinio ktiréjui
(Waldt, Loggerenberg ir Wehmeyer, 2009). Be to, vartotojai palankiau vertina turinj, kuriuo
dalijasi paprasti zmonés (ne jzymybés), su kuriais yra paprasCiau susitapatinti. Toks turinys
atrodo labiau patikimas (Wang, 2021). Nugraha ir Sentyanto (2018) i§skyré keturis patikimumag
indikuojancius turinio kiir¢jo savybes: stiprybé, pasitikéjimas savimi, nuoSirdumas ir
saziningumas. Nors didzioji dalis mokslininky suvokiamg Saltinio patikimuma apibtidina
santykinai panaSiai (zr. 1 lentele), taciau tyrimy autoriai patikimumg analizuoja skirtinguose

kontekstuose.

1 lentelé

Saltinio patikimumo apibréZimai

Autorius Metai | Apibrézimas

Dinh ir Doan | 2020 | Pranesimo siuntéjo tikétinumo bei sgZiningumo derinys.

Wathen ir| 2002 | Pranesimo gavéjo pasitikéjimo Saltiniu laipsnis, priklausomai nuo

Burkell Saltinio kompetencijos ir pranesimo terpés.

Metzger ir kt. | 2003 | Veiksnys, darantis jtakg vartotojy suvokimui apie prane$imo

siuntéjo jtikinamuma.

Rebelo 2017 | Saltinio apibtidinimas, nurodantis Saltinio tikétinuma, faktiska

pagristumg ir nesaliSkuma.

7

Xiao ir kt. 2018 | Saltinis turintis kokybiskus argumentus.
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1 lentelés tesinys

Sokolova ir| 2020 | Apibadinimas, susijes su suvokiamu prane$imo  siuntéjo

Kefi sgziningumu ir geranoriSkumu.

Waldt ir kt. 2009 | Savybé, atsirandanti dél simpatijos (angl. likability) praneSimo

siuntéjui.

Saltinis: Dinh ir Doan, 2020; Wathen ir Burkell, 2002; Metzger ir kt., 2003; Rebelo, 2017; Xiao
ir kt., 2018; Sokolova ir Kefi, 2020; Waldt ir kt., 2009.

D¢l autentiSko jvaizdzio, ,,YouTube™ turinio kiir¢jai yra laikomi ypa¢ patikimais.
Rinkodaros specialisty poziiiriu, tai padaré juos puikiais prekiy Zenkly Salininkais (Gerhards,
2019). Turinio kuré¢jai daznai paciame vaizdo jrase patys naudoja remiama produkty, dévi
prekés Zenklo drabuzius, vartoja jy maistg ir t.t., taip parodant, kad $j produkta tikrai galima
naudoti, kad prekes zenklas yra patikimas ir vertas démesio (Rohde ir Mau, 2021). Kita vertus,
Chen (2020) pastebéjo, kad vartotojai negali visiSkai pasitikéti ,,YouTube* turinio kiiréjy
patarimais, nes zZino, kad kai kurios produkty apzvalgos yra komercinés, nepaisant to, kad jos
laikomos patraukliomis ir nattiraliomis.

Didelis informacijos Saltinio patikimumas turi teigiamg jtaka vartotojo pozitiriui j prekés
zenkla (Muda, Musa, Mohamed ir Borhan, 2014). Choi ir Rifon (2012) nustaté, kad suvokiamas
patikimumas gali daryti jtaka pozitiriui j prekés zenkla. Kadangi nuomonés formavimo procesas
apeme kai kuriy prekés zenklo atributy reklamavima, yra didelé tikimybé, kad net pats prekes
zenklas susitapatins su turinio kiiréju ir jgys tokj patj patikimumo lygj (Wang, Kao ir
Ngamsiriudom, 2017). Teigiami vertinimai ir asociacijos turinio kiré¢jo atzvilgiu glaudziai
siejasi su jo praneSimu ir reklamuojamu prekés zenklu (Goldsmith, Lafferty ir Newell, 2000).
Taigi patikimo turinio kiir¢jo pritarimas turi didesn] poveikj vartotojy kognityviniam
jsitraukimui } reklamuojamg prekés zenklag (Munnukka, Maity, Reinikainen ir Luoma-aho,
2019).

Moksliné literatiira nurodo, kad turinio kiiréjas yra suvokiamas kaip informacijos
Saltinis. Suvokiamas turinio kiir¢jo patikimumas atsiranda kai jo turinys yra neSaliskas, tikétinas
ir faktiSkai pagrjstas. Patikimumas did€ja, kai turinio kiréjas yra nuoSirdus, sgziningas,
geranoriSkas bei pasitikintis savimi. Visa tai daro jtaka praneSimo informacijos patikimumui

bei pozitriui j prekés Zenkla.
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1.4.2. Suvokiama turinio kiiré¢jo patikimuma ai§kinantis eruristinis sisteminis modelis

Suvokiamg turinio kiiré¢jo siunciamos informacijos patikimumg aiskina euristinis
sisteminis modelis (ang. Heuristic Systematic Model) (2 paveikslas) (Xiao ir kt., 2018). Sis
modelis gali biiti naudojamas kaip teorinis pagrindas, siekiant istirti, kaip Saltinio patikimumas
bei patrauklumas, socialiné jtaka, argumenty kokyb¢ ir ankstesnés Zinios daro jtaka vartotojy
vertinimui dél informacijos patikimumo (Xiao ir kt., 2018). Le ir kt. (2021) atlikto tyrimo
rezultatai atskleidzia, kad tarp euristiniy veiksniy ir informacijos patikimumo suvokimo yra
teigiamas rysys. Toks informacijos patikimumo suvokimas taip pat teigiamai veikia vartotojy
poziiir] j prekés Zenklg. Autoriai nustate, kad ketinimas pirkti taip pat yra teigiamai susij¢s su
dviem pastaraisiais kintamaisiais.

Euristinis informacijos apdorojimas siejamas su intuityviu ir asociatyviu mastymu,
kuomet Zzmogus remiasi patirtinémis ziniomis ir subjektyviai bei pasamoningai vertina
informacija (Sloman, 1996). Informacijos apdorojimas gali vykti tuo pat metu tiek per
euristines, tiek per sistemines uzuominas. Trys efektai (slopinimas, pridéjimas ir SaliSkumas)
gali paveikti pirmiau minétus informacijos apdorojimo biidus (Todorov, Chaiken ir Henderson,
2002). Abu Sie informacijos apdorojimo biudai turi jtakos vartotojy Suvokimui apie produkty
rekomendacijas, ir ketinimui pirkti (Zhang, Zhao, Cheung ir Lee, 2014).

Euristinis sisteminis modelis nurodo du skirtingus biidus (euristinj ir sisteminj),
padedangius vartotojams apdoroti ir suvokti informacija (Xiao ir kt., 2018). Sis modelis nurodo,
kad informacijos Zenklai, tokie kaip euristiniai (periferiniai, supaprastinti sprendimo buidai) ir
sisteminiai (centriniai, objektyviis), yra informacijos apdorojimo pagalbininkai (Chaiken ir
Maheswaran, 1994). Zmonés, kurie yra motyvuoti apdoroti informacija, dazniau naudojasi
sisteminémis informacijos uZuominomis, tokiomis kaip argumento stiprumas bei pranes¢jo
kompetencija, kurios daro jtakg informacijos suvokimui (Eagly ir Chaiken, 1993). Sisteminis
informacijos apdorojimas gretinamas su racionaliu, analitiniu informacijos suvokimo biidu
(Sloman, 1996) ir yra laikomas létesniu, sgmoningai generuojant logiskus sprendimus (Evans
ir Stanovich, 2013). PrieSingai, Zmonés, kurie jaucia kognityvine apkrova, apdoroja informacija
labiau intuityviai, t. y., naudoja euristines informacijos uZuominas, tokias kaip pranesimo ilgis
arba praneSéjo patrauklumas, kurios padeda jiems suprasti pateikta informacija (Petty ir
Cacioppo, 1986). Moslerio (2006) teigimu, euristiniai zenklai gali atlikti svarbesnj vaidmenj uz

pacius pranesimo argumentus, siekiant jtikinti vartotojus.
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Euristinis

| informacijos

Itikinamas apdorojimas

pranesimas

PoZitrio

a _— sprendimas
Sisteminis P

informacijos

apdorojimas

2 paveikslas. Euristinis-sisteminis modelis, ESM

Saltinis: Sudaryta darbo autorés pagal Chaiken ir Maheswaran, 1994; Eagly ir Chaiken, 1993

Remiantis moksliniais tekstais, Sio darbo tyrimo atveju — euristiniai informacijos
apdorojimo zenklai yra turinio kiiréju fizinis ir socialinis patrauklumas bei turinio kir¢jo ir

prekés zenklo suderinamumas, o sisteminis — turinio kiir¢jo ekspertiSkumas.

1.5. Reklamos ir turinio kairéjy charakteristiky jtakos ketinimui pirkti analizé

Vartotojy ketinimas pirkti yra viena daugiausiai tiriamy sri¢iy literatiroje. Remiantis
Pavlou (2003), ketinimas pirkti internetu yra situacija, kai vartotojas nori ir ketina jsitraukti |
internetinj sandorj. Ketinimas pirkti ,,YouTube* nuomonés formuotojy rinkodaros kontekste
apibréziamas kaip vartotojy noras jsigyti produktus po to, kai perzitir¢jo ,,YouTube* vaizdo
jrasus, kuriuose Sie produktai buvo paminéti arba vaizduojami (Yiiksel, 2016). Sekéjai, kurie
yra prisiriS¢ prie turinio kir¢jo ar net priklausomi nuo jo yra labiau linke pirkti. Tai ypac
pasireiskia jaunesnése kartose (Sokolova ir Kefi, 2020). Vartotojai daznai lygina save su turinio
kiir¢jais ir nori pasiekti toki patj statusa, pirkdami, pavyzdziui, prabangiy prekiy Zenkly
produktus (Lee ir Watkins, 2016).

Ilgos trukmés vaizdo turinyje nustatyta, kad suvokiamas turinio kiiréju ekspertiSkumas,
fizinis ir socialinis patrauklumas ir produkto atitiktis turi jtakos rinkodarai svarbiems vartotojy
rezultatams, tokiems kaip ketinimas pirkti (Coates, Hardman, Halford, Christiansen ir Boyland,
2020). Suvokiamas turinio kiiréjy informacijos patikimumas ,,YouTube® platformoje daro
tiesioginj teigiamg poveikj vartotojy ketinimui pirkti (Mir ir Ur Rehman, 2013; Sokolova ir
Kefi, 2020). Teigiamas pozitris ] prekés zenklg taip pat stipriai koreliuoja su intencija jsigyti

produktus (Schivinski, ir Dabrowski, 2016).
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Sussman ir Siegal (2003) aiskina, kad priémimo teorijos yra svarbios idéjy perdavimui
ir pateikia informacinés jtakos teorijas kaip priemon¢ suprasti, kaip vartotojai yra paveikiami
priimant $ias idéjas. Informacijos priémimo modelis sujungia $ias dvi teorines perspektyvas ir
leidzia suprasti kaip vartotojai priima siunc¢iamus praneSimus. Petty ir Cacioppo (1986)
informacijos pri€mimo modelj paaiskina keturiomis dedamosiomis: argumento kokybé, Saltinio
patikimumas, informacijos naudingumas bei jos priémimas (4 paveikslas). IAM veikimo
principas aiSkinamas per du skirtingus vartotojy informacijos apdorojimo bidus, t. y.,
periferiniu arba centriniu metodu. Periferinio informacijos apdorojimo atveju, Saltinio
patikimumas lemia informacijos naudingumg ir galiausiai veda j informacijos priémima. Sio
veikimo principu, vartotojai teikia pirmenybe Saltinio patikimumui ir apdoroja informacija
labiau intuityviai, be kognityvinés apkrovos. Centrinio veikimo atveju — argumento kokybé
lemia informacijos naudinguma, o §is savo ruoztu — informacijos priémimg. Siuo metodu
vartotojai racionaliai priima ir vertina informacijg pagristais argumentais (Sussman ir Siegal,
2003). Taciau pastebéta, kad reikéty atkreipti démesi ir | vartotojy elgesio ketinimus, kuriuos
lemia perduodama informacija, o ne apsiriboti tik informacijos charakteristiky vertinimu (Erkan
ir Evans, 2016).

IAM modelis turi panasumy su auks¢iau minétu Euristiniu-Sisteminiu modeliu (ESM).
Taciau skirtumas yra tai, kad ESM informacijos apdorojimo biidai gali atsirasti vienu metu
(euristinis kartu su sisteminiu), o IAM sitlo vertinti informacijg, galédami naudoti vieng
apdorojimo biidg (periferinj arba centrinj) (Xiao ir kt., 2018).

Naudojantis Informacijos priémimo modeliu, neseniai buvo atliktas tyrimas, siekiant
i§siaiSkinti kaip vartotojai priima informacija, kurig pateikia socialiniy tinkly nuomonés
formuotojai, rekomenduodami keliones ar laisvalaikio vietas ir atskleidé, kad Saltinio
patikimumas labiau lemia informacijos naudingumg, palyginti su argumenty kokybe
(Nadlifatin, Persada, Munthe, Ardiansyahmiraja, Redi, Prasetyo ir Belgiawan, 2022). Saleem
ir Ellahi (2017) pasitelke IAM iSsiaiSkino, kad internete atliekamos paciy vartotojy sukurtos
apzvalgos apie produkta kelia didesnj pasitikéjima, palyginti su prekés zenklo skelbiama
informacija apie produkta.

Taigi Sio tyrimo atveju, IAM paaiskina, kad turinio kiiréju sukurtos reklamos gali biti
suvokiamos ir priimtos skirtingai, atsizvelgiant j turinio kiiréjy charakteristikas. Todél

atitinkamai gali skirtis vartotojy ketinimai prekés Zenklo atzvilgiu.
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Argumemty kokybé

\ J Informacijos Informacijos
naudingumas priémimas
e N

v

Saltinio patikimumas

- J

3 paveikslas. Informacijos priémimo modelis, [AM

Saltinis: Sudaryta darbo autorés pagal Sussman ir Siegal, 2003

Dar vienas vartotojy elgsenai paaiskinti placiai naudojamas modelis - planuotos
elgsenos teorija (angl. Theory of Planned Behaviour - TPB). Tai psichologinis modelis, placiai
naudojamas siekiant analizuoti zmogaus elgesj jvairiuose sprendimy priémimo kontekstuose
(Ajzen, 1991). Ketinimo pirkti internetu kontekste, TPB gali biiti taikomas norint atskirti
lemiamus veiksnius, Kuriais grindziamas sprendimy, susijusiy su apsipirkimu internetu,
priémimo procesas. Anot Ajzen (1991), asmeny ketinimus imtis tam tikro elgesio, formuoja
trys pagrindiniai veiksniai: poziiiris, subjektyvi norma ir suvokiama elgesio kontrol¢. PoZitiris
apima vartotojo pazinimo konstrukcijas, nuo kuriy priklauso vartotojo polinkis i tam tikra
elgesi. Subjektyvi norma konceptualizuojama kaip egzistuojancios socialinés aplinkos daroma
jtaka, susijusi su konkretaus elgesio vykdymu, apimanti kity zmoniy nuomoniy reikSme,
formuojant individo polinkj ir su tuo susijusig jtakg jo elgesiui. Suvokiama elgesio kontrolé
planuojamo veiksmo atlikimu.

Reklamos kontekste, poziiiris suvokiamas kaip reklamos efektyvumo vertinimo
metrika. Teigiamas pozitris ] reklamg daznai reiSkia jos efektyvuma, o neigiamas ar abejingas
pozitiris — sritis, kurias reikia tobulinti reklamos strategijoje (Salem, 2016). Subjektyvi norma
vertinama prieStaringai ketinimo pirkti kontekste: keletas tyrimy atskleidé reikSmingg teigiama
ry$] tarp subjektyvios normos ir vartotojy polinkio priimti pirkimo sprendimus (Jain ir Khan,
2017; Chuchinprakarn, 2005). Tac¢iau vélesni tyrimai nustato, kad subjektyvios normos nedaro
jtakos ketinimui pirkti (Tiwari ir kt., 2023; Pena-Garcia ir kt., 2020). Suvokiama elgesio
kontrolé yra pagrindinis veiksnys nustatantis ketinima pirkti. Nemaza dalis tyrimy patvirtino,
kad suvokiama elgesio kontrol¢ yra patikima ketinimo pirkti prognozé (Tiwari ir kt., 2023; Kim
ir Karpova, 2010). Taip pat pabréziama, kad pirkimas internetu gali sumazinti suvokiama
elgesio kontrolg. Tai siejama su neapciuopiamumu ir neapibréztumu, budingu elektroninés

prekybos virtualiai aplinkai (Dabholkar ir Sheng, 2009).
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Poziiris

~

Y

Subjektyvi norma

~

Ketinimas H Elgesvs ]

Y

Suvokiama elgesio
kontrolé

.

4 paveikslas. Planuotos elgsenos teorijos modelis
Saltinis: Ajzen, 1991

Mokslingje literatiiroje vartotojy elgesio ketinimai itin daznai yra aiSkinama remiantis
SOR modeliu (Laroche, 2010). SOR modelis buvo placiai naudojamas istirti vartotojy ketinimag
pirkti internetu (Zhu, Kowatthanakul ir Satanasavapak, 2019) bei vartotojy sukurto turinio
(angl. User Generated Content), susijusio su prekés zenklu ,,Facebook™ platformoje jtaka
vartotojy elgsenai (Arif, Aslam ir Siddiqui, 2020).

Aptariamasis modelis sutelkia démesj j vartotojy kognityvines bei emocines biisenas,
lemiancias jy galuting reakcija (Zhang ir Benyoucef, 2016). Jis yra kiles i§ psichologijos ir
dazniausiai naudojamas paaiskinti aplinkos savybiy jtaka vartotojo psichologiniams procesams
ir elgesiui. Sis modelis naudojamas, siekiant paaiskinti vartotojy sprendimy priémimo procesa
ir yra daznai taikomas analizuojant internetine terpe. Siame modelyje teigiama, kad jvairds
aplinkos veiksniai veikia kaip dirgikliai (stimulai (S)), kurie kartu veikia kognityvinius
organizmus (O), isSaukdami viding vartotojy biiseng ir savo ruoztu lemia vartotojy reakcijas ir
elgseng (R) (t. y. sprendimas vengti arba priartéti prie elgesio) (Peng ir Kim, 2014).

Taigi Siame modelyje stimulas laikomas nepriklausomu kintamuoju, kuriuo
manipuliuoja eksperimento vykdytojas. Medijuojantis kintamasis laikomas organizmu, kuris
§iuo atveju yra priezastinis rezultato kintamasis. Si manipuliacija galiausiai daro jtaka
paskutinei modelio grandziai — vartotojo elgesio reakcijai, kuris laikomas priklausomu
kintamuoju. Sio darbo tyrimo atveju turinio kiréjy charakteristikos tampa stimuliuojanéiu
veiksniu, kuris daro jtakg vartotojo organizmui, t. y., suvokiamam informacijos patikimumui
bei pozitriui j prekés Zenkla, kuris lemia vartotojo elgsena, t. y., ketinimg pirkti. Siuos jtaka

darancius rySius gali paaiskinti SOR modelis (3 paveikslas).
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ORGANIZMAS

REAKCIJA (R)

5 paveikslas. S-O-R modelis

Saltinis: Sudaryta darbo autorés pagal Peng ir Kim, 2014

Taigi apzvelgus mokslinius Saltinius, iSsiaiSkinta, kad vartotojy suvokiamas turinio
kiiréjy informacijos patikimumas bei teigiamas poziiiris | prekés zenkla daro jtaka ketinimui
pirkti. Sio darbo tyrimui atlikti buvo grindZiamasi informacijos priémimo, planuotos elgsenos

teorijos bei SOR modeliais.

1.6. Utilitariniy ir hedoniniy produkty analizé

1.6.1. Utilitariniy ir hedoniniy produkty samprata vartotoju elgsenoje

Vartotojai perka produktus siekdami dviejy pagrindiniy tiksly: dZiaugsmas ir
malonumas, kurj jie gauna i§ paties produkto ar apsipirkimo proceso bei praktinis panaudojimas
ir funkcionalumas. Sios dvi motyvacijos gali turéti jtakos vartotojy pirkimo sprendimams
(Voss, Spangenberg ir Grohmann, 2003). Utilitarinés reikSmés produktai grindziami tiesiogine
funkcine nauda, kuri patenkina pagrindinius vartotojy poreikius. Tai apima tokius pozymius
kaip patoguma, saugumg, ekonomiSkumg ir kokybe. Patogumas Siame kontekste yra
grindZiamas naudojimo paprastumu ir prieinamumu (Boztepe, 2007). Tuo tarpu hedoniniy
produkty reik§mé veikia prieSingai. Ji yra siejama su vartotojy malonumy ir patyriminio
pasitenkinimo troSkimu (Dhar ir Wertenbroch, 2000).

Voss ir kt., (2003), iSskyré produkty kategorijy atributus, nustatancius hedoniniy ir
utilitariniy produkty dimensijy lygj. Utilitariniai produktai yra suprantami ir matuojami
pasitelkiant Siuos atributus: veiksmingumas, naudingumas, funkcionalumas, butinumas,
praktiSkumas, produktyvumas bei patogumas. Hedoniniai produktai pasirenkami jvertinus
Siuos faktorius: smagumas, susijaudinimas, dziaugsmingumas, malonumas, Zaismingumas bei

juokingumas. Pastebima, kad tam tikras produktas gali turéti tek utilitarinius, tiek hedoninius
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atributus (pavyzdziui, maistas gali numalSinti alkj (utilitariné verté), bet tuo paciu geras maisto

skonis gali suteikti malonumg (hedoning verte) (Dhar ir Wertenbroch, 2000).

Utilitariniy produkty Hedoniniy produkty
atributai atributai
Y Y
veiksmigumas, naudingumas, malonumas, smagumas,
funkcionalumas, biitinumas, susijaudinimas,
praktitkumas, produktiviemas, dZiaugsmingumas,
patogumas. Zaismingumas, juokingumas

6 paveikslas. Utilitariniy ir hedoniniy produkty atributai
Saltinis: Voss ir kt. (2003)

Vartotojai turi galimybeg jvertinti pagrindines utilitariniy produkty savybes be biitinybés
tiesiogiai saveikauti su pa¢iu produktu. Sie atributai paprastai apima tokius aspektus kaip
matmenys, spalva ar forma. PrieSingai, hedoniniy produkty savybiy vertinimas daugiausia
priklauso nuo juslinio malonumo ir daZnai reikalauja fizinés saveikos su produktu, kuri leisty
jvertinti savybes, susijusias su malonumu ir emociniu pasitenkinimu (Ladhari ir kt., 2020)

Isigyti produktai gali veikti kaip priemoné vartotojams iSreikSti savo identitetg ir
sumazinti suvokiamas grésmes. Hedonizmas ir prabangiis produktai daznai yra neatsiejamos
sgvokos. Vartotojai turintys prieiga prie prabangiy produkty signalizuoja prestiza ir auksta
statusg (Griskevicius, Sundie, Cialdini, Miller ir Kenrick, 2007). Utilitariniai produktai tenkina
pagrindinius ir racionalius vartotojy poreikius, neatsizvelgiant ] su vartojimu susijusj
pranasumo troSkimg. Utilitariniams produktams buidingi atributai suvarZo vartotojus pabréZti
savita identiteta, taCiau siekdami parodyti Siy produkty pasirinkimo verte, vartotojai gali
pabrézti savo ZemiSkuma ir pasirinkimo naudingumg (Shao ir Li, 2021).

Priimdami pirkimo sprendimus vartotojai paraleliai apdoroja tiek hedinines, tiek
utilitarines vertes: hedoniné verté lemia maZiau racionalius vartotojy sprendimus, o utilitariné
- vertinama sagmoningai (Bond, ir kt. 2017). Remiantis anks¢iau minétu euristiniu sisteminiu
modeliu, maZiau racionalus, emocinis jsitraukimas j prekés zenklo komunikacija numato

hedonine dimensija, o kognityvinis, sisteminis jsitraukimas - utilitaring (Voss, 2003; Sloman,
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1996; Petty ir Cacioppo, 1986). Pefia-Garcia ir kt., (2020), papildo, kad suvokiama elgesio
kontrol¢ yra stipresnis faktorius, lemiantis ketinimg pirkti utilitarinius produktus internetu,
prieSingai nei hedoninius. Pirkimas be kognityvinés apkrovos laikomas impulsyviu ir yra
grindziamas hedoniniais elementais, nes pirkimo impulsas kyla i§ neracionalaus emocinio
poreikio, kuris sukuria tiesioginj apsipirkimo pasitenkinimg (Pefia-Garcia ir kt., 2020). Todél
vartotojams, turintiems mazesn¢ pirkimo internetu patirtj reikéty pritaikyti daugiau funkciniy
elementy, tokiy kaip: paprasta nar§yma, aiskig informacija apie produkta ir patikimus mokéjimo
budus. Tuo tarpu patyre vartotojai ieSko papildomy elementy, tokiy kaip: personalizuotos
rekomendacijos, unikalus ir estetiskas svetainiy dizainas arba patraukli apsipirkimo patirtis,

atitinkanti jy emocinius ir hedonistinius poreikius (Pefia-Garcia ir kt., 2020).

Kognityvinis e .
isitraukimas ——»| Ultilitaring dimensija \
Ketinimas pirkti
_ Emaocinis » Hedoning dimensija /
isitraukimas

7 paveikslas. Utilitariniy ir hedoniniy produkty ketinima pirkti aiSkinantis modelis
Saltinis: Voss ir kt. (2003)

ISanalizavus mokslinius tekstus, iSsiaiSkinta, kad hedoninés ir utilitarinés vertés
skirtingai skatina vartotojus priimti pirkimo sprendimus. Utilitarinés produkty savybés
grindZiamos svarbiausiy poreikiy tenkinimu. Tokie prekiy Zenklai pabrézia funkcionaluma,
praktiSkuma, naudinguma, sauguma bei kitas panasias savybes. Kita vertus, hedoniniai prekiy
zenklai tenkina socialinius, prestiZzo ar juslinio malonumo poreikius, sukeldami emocijas ir
malonius jausmus. Apzvelgus mokslinius Saltinius, galima teigti, kad rinkodaros specialistali,
reklamuodami utilitarinius produktus, turéty pabrézti tiesioging, kiekybiskai jvertinama nauda,
o hedoniniy prekiy Zenkly rinkodara turéty teikti pirmenybe emocijoms, jusliniams potyriams

ir teikti neapCiuopiamg nauda vartotojams.
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1.6.2. Turinio kiiréjy charakteristiky ypatybés ketinimui pirkti utilitarinius ir

hedoninius produktus

IdentiSkas produktas skirtingiems vartotojams gali turéti skirtingg utilitarinés ir
hedoninés vertés lygj, atsizvelgiant j jy demografinius bei psichografinius veiksnius ir
individualius poreikius. Tod¢l Sios vertés gali buti lengvai pakei¢iamos ir formuojamos
pasitelkiant turinio kiiréjus prekiy zenkly reklaminéms kampanijoms (Lin, Bruning ir Swarna,
2018). Skirtingos turinio kuiréjy charakteristikos gali turéti jtakos vartotojy suvokimui apie tam
tikro produkto utilitaring ir hedoning verte, skatinant emocinj produkto prisiri§img (hedoniné
verte) ar suteikiant funkcinés informacijos apie produkta (utilitarine verte) (Bond, ir kt. 2017).
Hedoniskas vartotojy elgesys orientuojasi ] suvokiamo malonumo siekima, o utilitarinis -
vertina informatyvumg ir Saltinio patikimuma (Fitriani, Mulyono, Hidayanto ir Munajat, 2020).
Pastebéta, kad turinio kuréjo patikimumas gali stipriai daryti jtaka ir hedoniSkam apsipirkimo
elgesiui, taciau S§i charakteristika daro didesnj jtaka ketinimui pirkti utilitarinius produktus
(Silaban ir kt., 2022).

Anot Ladhari ir kt., (2020) tikétina, kad vaizdo jraSy turinio kiiréjo Zinios yra svarbesnés
ketinantiems jsigyti funkcionalius produktams (pvz., kompiutering jranga ar neSiojamus
kompiuterius). Ir atvirksciai, reklamuojant maziau funkcionalius produktus, turinio kiiréjo
patirtis néra itin svarbus faktorius. Kiti autoriai antrina, kad turinio kiir¢jo ekspertiSkumas turi
didele jtaka ketinimui pirkti utilitarinius produktus (Silaban ir kt., 2022). Reklamuojant
utilitarinius produktus, nuomonés formuotojai yra linke patys suzinoti daugiau apie produkta,
kad galéty dalintis naujausia ir svarbiausia informacija (Walsh ir kt., 2004). Remiantis kitu
moksliniu tyrimu, suvokiamas finansinés rizikos lygis, susijes su j technologija orientuotu
produktu, paprastai sumazgeja, kai asmuo, reklamuojantis minétg produkto tipg yra savo srities
ekspertas, o ne tiesiog jzymybe¢. Toks rezultatas gali buti siejamas su ekspertisku turinio kiir¢jo
ir atitinkamo produkto suderinamumu, dél kurio sustipréja ketinimo pirkti tikimybé (Biswas,
Biswas and Das, 2006).

FiziSkai patrauklios asmenybés yra tinkamesnés reklamuoti su patrauklumu bei
saviraiSka susijusius produktus, prieSingai nei utilitarinius ar su technologijomis susijusiais
produktais, nes vartotojai suvokia didesnj suderinamuma tarp turinio kiiréjo ir su patrauklumu
susijusiu produktu (Choi ir Rifon, 2012). Vartotojai, ketindami jsigyti hedoninj produkta, yra
labiau linke pirmenybe teikti tokiems turinio kiir¢jams, kurie suteikia malonig zitiréjimo patirtj:

yra patraukliis ir sukuria emocinj rysj (Silaban ir kt., 2022; Fitriani ir kt., 2020).
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»YouTube* turinio kiiréjy socialinis patrauklumas gali turéti daugiau jtakos nustatant
suvokiamg informacijos patikimumg, kuomet vartotojas stebi makiazo pamoka, kurioje
minimas tam tikras kosmetikos prekés zenklas. Kita vertus, ekspertiSkumas gali biiti svarbesnis
patikimumo veiksnys, norintiems iSmokti remontuoti automobilj (Xiao ir kt., 2018). Turinio
kiiréjy socialinis patrauklumas tapatinamas su bendromis vartotojy ir turinio kiiréjy vertybémis
(Sokolova ir Kefi, 2020). Nuomonés formuotojai uzmezga su zilirovais asmeninj rysj
jtraukdami reklamuojama produkta, taip sukurdami produktui hedoning verte (Lin ir kt., 2018).
Todél tokia turinio kuiréjo ir vartotojo sgaveika sukelia hedoniska patirtj ir kitos youtuber’io
charakteristikos tampa maziau svarbios ketinant jsigyti hedoninj produkta (Ladhari ir kt., 2020).
Lee ir Watkins (2016) antrina, kad turinio kiiréjy socialinis patrauklumas didina parasocialing
saveika su vartotojais, kuri skatina ketinimg pirkti hedoninius produktus.

Apzvelgus mokslinius Saltinius, iSsiaiskinta, kad turinio ktiréjy charakteristikos gali
manipuliuoti hedonines bei utilitarines produkty vertes. Saltinio patikimumas, ekspertiskumas
bei produkto atitikimas daro didesng jtaka ketinimui pirkti utilitarinius produktus. Saltinio
fizinis bei socialinis patrauklumas yra stipresnés turinio kiiréjy charakteristikos, lemiancios

ketinimg pirkti hedoninius produktus.
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2. ,,YOUTUBE“ TURINIO (REKLAMOS) KUREJU POVEIKIS
VARTOTOJO KETINIMUI PIRKTI UTILITARINIUS IR
HEDONINIUS PRODUKTUS TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Siame skyriuje pristatoma tyrimo metodologija, remiantis atlikta literatiiros analize.
Metodingje dalyje pateikiamas tyrimo tikslas, tyrimo metodai, konceptualus modelis, iskeltos
hipotezes ir aprasoma bendra tyrimo metodika.

Tyrimo tikslas — istirti turinio kiiréjy reklamos (jy paciy sukurtos) ,,YouTube*
platformos poveikj vartotojo ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoninius produktus pagal turinio
kiir¢jy charakteristikas.

Konceptualus modelis sudarytas remiantis Siais, mokslinés literatiiros analizés metu,
aptartais modeliais: Informacijos priémimo (Petty ir Cacioppo, 1986; Sussman ir Siegal, 2003),
planuotos elgsenos teorijos (Ajzen, 1991) ir SOR modeliu (Laroche, 2010). Tyrimo modelis
taip pat sudarytas pasitelkiant skirtingus atlikty tyrimy rezultatus, rekomendacijas tolimesniems
tyrimams ir apribojimus. Darbo modelj sudaro: 1) priezastiniai kintamieji (nepriklausomi):
turinio kiiréjy charakteristikos (fizinis ir socialinis patrauklumas, ekspertiSkumas, suvokiamas
Saltinio (turinio kiiréjo) patikimumas bei turinio kiir¢jo ir produkto suderinamumas); 2) tarpiniai
kintamieji (medijuojantys): suvokiamas informacijos patikimumas; 3) poZiiiris ] prekés zenkla
bei 4) rezultato kintamasis (priklausomas) - ketinimas pirkti. Sudarytas konceptualus modelis
paaiskina veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng, atsizvelgiant ] turinio kuréjo
charakteristikas.

Apibendrinus pirmoje darbo dalyje teorinius video reklamos ,,YouTube* platformoje
aspektus, turinio kuréjo charakteristikas bei jy jtaka vartotojy elgsenai, sudarytas tyrimo
modelis. Sio darbo tyrimu bus siekiama nustatyti kaip turinio karéjy reklamos ,,YouTube*
platformoje daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoninius produktus pagal

turinio kiiréjy charakteristikas.
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kiiréjy charakteristikas

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Mokslingje literattiroje teigiama, kad turinio kuréjy charakteristikos daro stirpiag jtaka
suvokiamam informacijos patikimumui, pozitriui j prekés Zenklg ir galiausiai ketinimui pirkti
(Shan, Chen ir Lin, 2020). Anot Xiao ir kt. (2018), euristiniai Zenklai, tokie kaip turinio kiiréjo
fizinis patrauklumas, daro teigiamg poveik] vartotojy suvokimui apie informacijos patikimuma.
Vizualiai patraukliis turinio kiiréjai linke sulaukti didesnés s¢kmés reklamuodami produktus,
nes jy siunc¢iama informacija yra suvokiama kaip patikima (Muda ir Hamzah, 2021). Remiantis

ankstesniy tyrimy rezultatais, Siame tyrime iSkeliama hipotezeé:

H1: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo fizinis patrauklumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.

Emocinio ryS$io su turinio kiiréju uzmezgimas kyla i§ bendro jsitikinimy ir vertybiy
pagrindo, apimancio kultiirinius, asmeninius ir moralinius aspektus, kurie reikSmingai formuoja
ju kuriamo turinio lygj (Sokolova ir Kefi, 2020). Todé¢l vartotojai jaucia didesnj emocinj

prisiri§img prie turinio kuréjy rekomendacijy ir priima jas, suvokdami turinj kaip patikima
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(Wang, 2015). Vistik, moksilinéje literatiroje pastebima, kad socialinis patrauklumas kaip
charakteristika, turi maziausiai jtakos informacijos patikimumui (Xiao ir kt., 2018). Taciau kiti
autoriai teigia, kad socialinis patrauklumas formuoja vartotojy pasitikéjima | jy sukurtg
reklaminj prane$img. Turinio kir¢jai paprastai kuria patikimas ir socialiai patrauklias
internetines asmenybes, tod¢l nenuostabu, kad patrauklumas daro jtaka suvokiamam remiamo
turinio patikimui (Lou ir Yuan, 2019). Remiantis ankstesniy tyrimy atliktomis i§vadomis, §iame

darbe daroma prielaida:

H2: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo socialinis patrauklumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.

Turinio kuréjy ekspertiSkumas reklamuojant tam tikra prekés zenkla neturi stiprios
itakos vartotojy suvokiamam informacijos patikimumui. Kompetencijos turéjimas tam tikroje
srityje nereiSkia automatis$ka vartotojy pasitikéjima turiniu (Lou ir Yuan, 2019). Xiao ir kt.
(2018), antrina, kad ekspertiSkumas kaip charakteristika turi labai mazg jtaka suvokiamam
informacijos patikimumui. Taciau kiti moksliniai tyrimai teigia, kad turinio kir¢jo
ekspertiSkumas turi teigiamos jtakos suvokiamam informacijos patikimumui (Balaban ir
Mustatea, 2019), ypatingai tais atvejais, kai informacija vartotojams yra visai neZinoma ar
nepazjstama (Eastin, 2001). Kai turinio kiir¢jas yra labiau iSmanantis apie reklamuojama
produkta, vartotojai labiau pasitiki jy pateikta informacija ar rekomendacijomis. Tai reiskia,
kad Zinios ir informuotumas su rekomenduojamu produktu vaidina svarby vaidmenj
informacijos patikimumui (Amos, Holmes ir Strutton, 2008). Remiantis Siy autoriy atlikty

tyrimy rezultatais, keliama §i hipoteze:

H3: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo ekspertiskumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.

Moksliniuose Saltiniuose teigiama, kad turinio ir produkto suderinamumas yra
patikimumo veiksnys socialinése platformose. Tikétina, kad vartotojai pasitikés reklamuojamu
prekés zenklu, kuomet rekomenduojamg produkta suvoks kaip turinio kiiréjo vertybiy ir
gyvenimo biido atspindj (Choi ir Rifon, 2012). Produkto ir turinio kiiréjo gyvenimo bido
suderinamumas rodo nuoSirdy tik¢jimg produkto naudingumu, todé¢l reklama tampa
patikimesné. Sis suderinamumas daro prielaida, kad turinio kiiréjas nuogirdziai domisi produktu

ir teikia jam pirmenybe (Schouten, Janssen ir Verspaget, 2021). Jei reklama yra veiksminga ir
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gerai atliepia auditorija, prekés zenklas gali biiti suvokiamas kaip turintis tas pacias vertybes ar
savybes kaip ir turinio kiiréjas. Sis suderinamumas teigiamai veikia suvokiama informacijos
patikimuma, nes produktas reklamuojamas turinio kiir¢jo, kuriuo auditorija pasitiki (Wang ir

kt., 2017). Remiantis ankstesniy tyrimy i§vadomis, Siame darbe daroma prielaida:

H4: Kuo didesnis turinio kiiréjo ir produkto suderinamumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.

Mokslingje literatiiroje teigiama, kad itin patikimas turinio kiir¢jas lemia palankius
elgesio ketinimus prekés Zenklo naudai (Muda ir Hamzah, 2021). Saltinio patikimumas
formuoja bendra suvokiamg informacijos patikimumg (Dinh ir Doan, 2020), todél kuo
patikimesnis $altinis, tuo suvokiamas siunc¢iamas informacijos patikimumas yra stipresnis (Lou
ir Yuan, 2019). Turinio kiir¢jai daznai integruoja reklamuojama produkta i savo vaizdo jraSus
vilkédami prekeés Zenklo drabuzius, valgydami maisto produktus ir pan. Toks prekés Zenklo
rekomenduojamy produkty demonstravimas sustiprina prekés zenklo patikimuma ir jo svarbg

(Rohde ir Mau, 2021). Taigi Siame tyrime yra keliama hipoteze:

H5: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo patikimumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.

Mokslin¢je literatiiroje néra rasta vieningy iSvady, kad fizinis patrauklumas turi
teigiamos jtakos pozitriui j prekés Zenkla: vieni mokslininkai nustaté, kad néra statistiskai
reikSmingo rySio tarp Siy kintamyjy (Liu ir Brock, 2011), kiti moksliningai tai paneige,
nustatydami, kad fizinis patrauklumas teigiamai veikia poZziiirj j prekés Zenklg (Trivedi ir Sama,
2020). Tam, kad patikrinti ar yra statistiskai reikSmingas rySys tarp $iy kintamyjy, tyrime

keliama hipotezé:

H6: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo fizinis patrauklumas, tuo geresnis vartotojo

poziiris j prekés Zenklg.

Suvokiamas socialinis patrauklumas turi teigiamos jtakos vartotojy pozitriui |
reklamoje vaizduojama prekés Zenkla. Si teigiama jtaka pozidriui gali paskatinti didesnj
palankuma prekeés zenklui bei teigiamus ketinimus prekés zenklo naudai (Chekima ir kt., 2020).

Remiantis Siomis jzvalgomis, daroma $i prielaida:
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H7: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo socialinis patrauklumas, tuo geresnis vartotojo

poziuris | prekés zenklg.

Mokslin¢ literatira rodo teigiamg rysj tarp suvokiamo turinio kiiré¢jo ekspertiSkumo bei
vartotojy poziiirio ] prekés Zenklg. Kitaip tariant, kuo yra labiau iSmanantis turinio kiiréjas, tuo
vartotojy poziiiris j reklamuojamg prekés zenkla yra palankesnis (Chekima ir Adis, 2020; Al-
Emadi ir Yahia, 2020). Taciau kiti autoriai nustaté, kad suvokiamas Saltinio ekspertiSkumas
nedaro jtakos poziiiriui j prekés zenkla (Lin ir kt., 2021). Remiantis ankstesniy tyrimy

iSvadomis, Siame tyrime nuspresta patikrinti Sig koreliacijg iskeliant Sig hipotezg:

H8: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo ekspertiskumas, tuo geresnis vartotojo poziuris j

prekés zZenklg.

Turinio kur¢jo ir reklamuojamo produkto suderinamumas turi reikSmingos jtakos
pozidriui } prekés Zenkla. Nuoseklus ir harmoningas turinio kiir¢jo ir produkto santykis
teigiamai prisideda prie to, kaip vartotojai suvokia prekés zenkla ir su juo saveikauja (Pradhan
ir kt., 2016). Kiti tyrimai antrina, kad turinio kiiréjo suvokiamas ekspertiSkumas ir patirtis,
sutampantis su reklamuojamu produktu, teigiamai veikia poziiirj j prekés Zenkla (Lee ir Koo,

2015). Remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais, Siame darbe yra keliama hipotezé:

H9: Kuo didesnis turinio kiiréjo ir produkto suderinamumas, tuo geresnis vartotojo poziiris j

prekés zenklg.

Mokslinés literatiros analizé parodé, kad kuo didesnis turinj kurian¢io asmens
patikimumas, tuo vartotojai palankiau vertina prekés Zenkla (Muda ir kt., 2014). Sis suvokiamo
Saltinio patikimumo ir teigiamo pozitrio rySys parodo, kad patikimas turinio karéjas gali
paskatinti teigiama prekés zenklo jvaizdj ir didinti vartotojy pripazinimg (Goldsmith ir kt.,
2000) Choi ir Rifon (2012), antrina, kad suvokiamas Saltinio patikimumas teigiamai veikia
poziiir] | prekés zenkla. Xiao ir kt. (2018) bei Le ir kt., (2021) nustaté teigiama koreliacija tarp
suvokiamo informacijos patikimumo ir pozilrio } prekés Zenklg. Atsizvelgiant | ankstesniy

tyrimy rezultatus, Siame darbe keliamos hipotezés:
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H10: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo patikimumas, tuo geresnis vartotojo poziiris j

prekés zZenklg.

H11: Kuo didesnis suvokiamas informacijos patikimumas, tuo geresnis vartotojo pozZiuris j

prekés zenklq.

Mokslingje literatiiroje siiloma panaudoti suvokiamg ,,YouTube“ wvaizdo jrasy
informacijos patikimumg numatant vartotojo ketinimus pirkti vaizdo jraSe paminéta produkta
(Xiao ir kt., 2018). Remiantis moksliniais tekstais, vienas didziausiy veiksniy, daranciy jtaka
ketinimui pirkti turinio kiiréjy rinkodaros kontekste yra suvokiamas informacijos patikimumas
(Lou ir Yuan, 2019). Wang ir kt., 2017, antrina, kad informacijos patikimumo lygis yra vienas
pagrindiniy veiksniy, lemiantis vartotojy ketinimg jsigyti produktus. IS esmés, kai vartotojai
suvokia turinio kiiréjy pateikta informacijg kaip patikimg - tai teigiamai veikia jy norg ir
ketinimg pirkti su tuo turiniu susijusius produktus (Sokolova ir Kefi, 2020). Atsizvelgiant |

Siuos mokslinius tekstus, galima daryti prielaida:

H12: Kuo geresnis suvokiamas informacijos patikimumas, tuo stipresnis ketinimas pirkti.

Moksliniuose Saltiniuose yra nustatytas tiesioginis ir teigiamas ryS$is tarp vartotojy
poziiirio j prekeés zenklg ir ketinima pirkti (Choi ir Rifon, 2012). Kitaip tariant, kuo palankesnis
vartotojo pozitris | konkrety prekés zenkla, tuo didesné tikimybe, kad jis ketins pirkti su tuo
prekés zenklu susijusius produktus (Wang ir kt., 2017). Jei vartotojai turi teigiama pozilrj ]
prekeés zenkla, tikimasi, kad jie taip pat labiau iSreik§ ketinimg jsigyti su tuo prekés zenklu
susijusius produktus. Tai pabrézia pozitrio ] prekés Zenklg svarba, siekiant teigiamai paveikti
vartotojy pirkimo sprendimus (Lin ir kt., 2021). Kiti mokslininkai taip pat nustaté, kad
pozityvus poziliris | prekés zenklag maZzina rizikg, jau¢iamg priimant pirkimo sprendimus, todél
§i teigiama koreliacija lemia stipresnj ketinimg pirkti (Schivinski, ir Dabrowski, 2016).

Remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais, Siame tyrime keliama hipotezé:

H13: Kuo geresnis poziuris j prekeés Zenklg, tuo stipresnis ketinimas pirkti.
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2.2. Duomeny rinkimo metodas

Remiantis anksc¢iau atliktais moksliniais tyrimais ir literatiira, Siam tyrimui atlikti
pasirinktas Kkiekybinis tyrimo metodas — apklausg, kurig taiké nemaza dalis mokslininky
nustatant turinio kiréjy, nuomonés formuotojy bei garsenybiy charakteristiky jtakg vartotojy
elgsenai (Nugraha ir Setyanto, 2018; Sokolova ir Kefi, 2020; Xiao ir kt., 2018; Lee ir Watkins,
2016; Lou ir Kim, 2019; Muda ir Hamzah, 2021). Duomeny rinkimo metodas - strukttrizuota
anketiné apklausa. Sis metodas per maza laiko tarpa leidzia surinkti didelj kiekj respondenty
atsakymy, juos palyginti bei pateikti statistinius duomenis (Dik¢ius, 2011). Be to, tyréjas yra
nejsitraukes ir rezultatai yra objektyviis, procediira atlickama nuotoliniu biidu ir dazniausiai
nereikalauja jokiy finansiniy i$laidy.

Siam tyrimui turinio kiiréjo charakteristikas vertinti pasirinktas vienas Zinomiausiy
Lietuvoje turinio kiiréjy ,,YouTube* kanale - Paulius Mykolaitis, geriau zinomas kaip Paul de
Miko slapyvardziu. Prie§ tampant vaizdo tinklarastininku, Paulius kelerius metus dirbo
duomeny analitiku. Dabar jis kuria pramoginj bei informatyvy turinj. Daugiausia jo turinio
pamatyti galima ,,Laisvés TV X* — lietuviskame ,,YouTube* kanale, kuriant socialiniy tinkly
tarnybos (STT) Zinias, kurios surenka apie 200 tiikst. perziiiry. Jose turinio kiir¢jas jterpia gerai
zinomy prekiy Zenkly reklamas. Apzvelgiant vaizdo jraSy komentarus, sekéjai jj mato kaip
jvairiapusiSkg asmenybe. Daznai kiti turinio kiiréjai, nuomones formuotojai pasisako apie
Pauliy kaip nuoSirdy, iSvaizdy, protinga, turintj gerag humoro jausma bei gery izvalgy asmenybe.
Todél bitent Sis turinio kiiréjas ir yra pasirinktas Siam tyrimui atlikti.

Tyrimo stimulai —2 iki 1 min. trukmés vaizdo jrasai, kuriuose turinio kiiréjas reklamuoja
2 visiSkai skirtingus produktus: pirmoje anketoje pateikiamas vaizdo jrasas, kuriame Paul de
Miko reklamuoja utilitarinj prekés zenklg ,,Surfshark®. Tai lietuviy sukurtas kibernetinio
saugumo prekés zenklas, kuris daugiausia démesio skiria privatumo ir saugumo sprendimams.
Vaizdo jrase reklamuojamas produktas - ,,Surfshark One* planas, kuriame jeina: integruota
antivirusiné apsauga, iSmanusis jrankis, veikiantis kaip pazeidimy aptikimo mechanizmas,
ispéjantis apie asmeninés informacijos nutekéjima, paieskos jrankis, rodantis tik natiiralius
rezultatus ir alternatyvus ID, kuris leidZia narSyti anonimiskai, be rizikos prarasti privacius
duomenis. Antroje anketoje pateikiamas vaizdo jrasas, kuriame Paul de Miko reklamuoja
hedoninj prekés Zenklg ,,Chazz“. Tai Lietuvoje gaminami darzoviy traskuciai ir kiti uzkandZiai.

Vaizdo jrase reklamuojamas produktas - uzkandziy rinkinys kino vakarui ,,Movie night set*, i
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kurj jeina saldis ir siiriis spragésiai, populiariausi darzoviy traskuciai ir nutrinamas plakatas su
top 100 filmy i8 jy paciy surinkto saraso.

Remiantis moksline literatira, ,,Surfshark One* plang galima laikyti utilitariniu
produktu, nes jis pasizymi utilitarinémis produkty savybémis: veiksmingumas, naudingumas,
funkcionalumas, praktiSkumas, saugumas (Boztepe, 2007; Voss ir kt., 2003). ,,Chazz*
uzkandziy rinkinj kino vakarui apibiidina Sie hedoniniai atributai: smagumas, malonumas,
zaismingumas. Produktas kelia patyriminj, fizinj pasitenkinimg (Dhar ir Wertenbroch, 2000;

Voss ir kt., 2003).

2.3. Tyrimo instrumentas

Siekiant iSsiaiSkinti ir palyginti turinio kuréjy charakteristiky poveikj vartotojo
ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoinius produktus, buvo sudarytos dvi anketinés apklausos
lietuviy kalba. A apklausoje pateikiamas vaizdo jrasas, kuriame turinio kiir¢jas reklamuoja
utilitarinj produkta, B apklausoje — tas pats turinio kiiréjas reklamuoja hedoninj produkta.
Pasirinktas vienas turinio kiir¢jas, nes skirtingi stimulai gali iSkraipyti rezultatus, t. y., skirtingi
turinio kiré¢jai gali pasiZyméti skirtingomis charakteristikomis, todél skirtingy produkty
palyginimas tapty maziau objektyvus ir tikslus. Anketinés apklausos pristatomos socialiniuose
tinkluose — taip respondentai gali savarankiskai uzpildyti apklausas jiems patogiu metu,
uztikrinant jy anonimiskuma. Be to, ,,YouTube* kanaly turinj Zitrin¢ius vartotojus paprasciau
yra pasiekti socialiniuose tinkluose.

Abiejy ankety struktiira yra vienoda, skiriasi tik stimulai. Anketines apklausas sudaro
trys pagrindinés dalys: 1) pirmoji dalis prasideda klausimu apie turinio Zitir¢jima ,,Y ouTube*
platformoje. Jei respondentai naudojasi Sia vaizdo jrasy platforma — apklausa tesiama. Jei
respondentai visai nesinaudoja Sia platforma, toliau anketa nebetgsiama; 2) Antroje anketos
dalyje pateikiami klausimai paremti tyrimo konstruktais, siekiant iSsiaiskinti tyrimo modelyje
esanCius kintamuosius; 3) Paskutiné anketos dalis skirta respondenty demografiniams
rodikliams nustatyti (lytis, amzius bei pajamos). Abi anketas uzpildé tos pacios tiriamosios
grupés. Ankety jvadinéje dalyje respondentams yra pristatomas tyréjas, tyrimo tikslas bei
pabréZiama respondenty nuomonés svarba. Respondentai yra informuojami apie anonimiskuma
bei uZztikrinami, kad surinkti duomenys bus naudojami tik Siam moksliniam darbui atlikti.

Anketa buvo kuriama https://www.questionpro.com/ platformoje, kuri leidzia patalpinti vaizdo

jraSg ] pacig apklausa, o ne tiesiog nuorodg ] ,,YouTube“ turinj. Toks budas leidzia


https://www.questionpro.com/
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respondentams patogiau perzitiréti vaizdo jrasg ir sumazina tikimybe, kad vaizdo jraSas nebus
perzitirétas.

Abi anketos yra uzdaro tipo, naudojantis skirtingomis atsakymy vertinimo skalémis:
i$siaiskinti respondenty lyt] naudojama nominalin¢ skalé, gaunamas pajamas — ranginé,
nustatyti amziy - santykiné. Didziausig ir pagrindine anketos dalj sudaro 7-balé Likerto skalé,
kurig placiai taiké kiti tyréjai analizuojant turinio kiiréjy, nuomonés formuotojy ar garsenybiy
charakteristiky jtaka vartotojy elgsenai (Munnukka ir kt., 2019; Shan ir kt., 2020; Rebelo,
2017). Respondentai galéjo pasirinkti atsakymo varianta nuo ,,visiSkai nesutinku“ (1) iki
,»visiSkai sutinku® (7). Likerto skale buvo vertinami tyrimo kintamieji, remiantis ankstesniuose
tyrimuose naudotais konstruktais, kuriy patikimumo rodiklis (Cronbach Alpha) yra nuo 0,819

iki 0,95. Sioje skaléje esantys teiginiai yra adaptuoti pagal tyrimo tiksla:

1. Suvokiamas turinio Kkiiréjo fizins patrauklumas vertinamas 2-ais teiginiais,
sudarytais pagal Sokolova (2020) adaptuota skalg, remiantis Ohanian (1990): 1) Manau,
kad sis turinio kiréjas yra isvaizdus; 2) Manau, kad Sis turinio kiréjas yra fiziskai

patrauklus.

2. Suvokiamas turinio kiiréjo socialinis patrauklumas vertinamas 2-ais teiginiais,
sudarytais pagal Frederick ir kt., (2012) adaptuota skalg, remiantis McCroskey ir
McCain (1974): 1) Manau, kad Sis turinio kuréjas galéty biiti mano draugas; 2)

Noréciau su juo draugiskai pabendrauti.

3. Suvokiamas turinio kiiréjo ekspertiSkumas vertinamas 5-iais teiginiais pritaikant
(Muda ir Hamzah, 2021) skalg, kuri buvo adaptuota pagal Ohanian (1990): 1) Manau,
kad sis turinio kiiréjas yra patyres reklamuojamo produkto srityje; 2) Manau, kad Sis
turinio kitréjas yra ekspertas reklamuojamo produkto srityje; 3) Manau, kad Sis turinio
kiiréjas yra gerai iSmanantis reklamuojamo produkto srityje; 4) Manau, kad Sis turinio
kiuréjas yra kvalifikuotas reklamuojamo produkto srityje; 5) Manau, kad Sis turinio

kitréjas yra jgudes reklamuojamo produkto srityje.

4. Suvokiamas turinio kiiréjo patikimumas matuojamas pagal Lou ir Kim (2019)
pritaikytg skale (oo = 0,95), remiantis Ohanian (1990). Patikimumas vertinamas 4-iais

teiginiais: 1) Manau, kad sis turinio kiiréjas yra sqziningas, 2) Manau, kad Sis turinio
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kiiréjas yra patikimas 3) Manau, kad Sis turinio kiiréjas yra teisingas, 4) Manau, kad

Sis turinio kitréjas yra nuosirdus.

5. Suvokiamas turinio kiiréjo ir produkto suderinamumas vertinamas 4-iais teiginiais,
remiantis Belanche ir kt., (2021) adaptuota skale i§ Xu ir Pratt (2018): 1) Manau, kad
Sis turinio kiiréjas gerai dera su produktu; 2) Manau, kad Sio turinio kiiréjo ir produkto
suderinamumas yra didelis; 3) Manau, kad Sis turinio kiréjas sutampa su produktu, 4)

Manau, kad sis produktas tinka turinio kiiréjui.

6. Suvokiamas informacijos patikimumas matuojamas pagal Xiao (2018) 5-iy teiginiy
skale: 1) Manau, kad sio turinio kiiréjo reklamoje pateikta jtikinama informacija; 2)
Manau, kad sio turinio kiiréjo reklamoje pateikta patikima informacija; 3) Manau, kad
Sio turinio kiiréjo reklamoje pateikta patikrinta informacija; 4) Manau, kad Sio turinio
kitréjo reklamoje pateikta informacija yra verta pasitikéjimo, 5) Manau, kad Sio turinio

kiréjo reklamoje pateikta tiksli informacija.

7. Vartotojy poziiris j prekeés Zenkla vertinamas 5-iais teiginiais, sudarytais pagal Dhun
ir Dangi (2023) adaptuotg skale, remiantis Spears and Singh (2004): 1) Vaizdo jrase
minimas prekés Zenklas yra patrauklus; 2) Vaizdo jrase minimas prekes Zenklas yra
geras; 3) Vaizdo jrase minimas prekés Zenklas yra malonus, 4) Vaizdo jrase minimas

prekeés Zenklas yra palankus; 5) Vaizdo jrase minimas prekés Zenklas yra mégstamas.

8. Vartotojy ketinimas pirkti Siame tyrime matuojamas 4-iais teiginiais pagal Barber,
Kuo, Bishop ir Goodman (2012) adaptuota skale, remiantis Yuan ir kt. (2005) ir Barber
(2008): 1) Manau, kad apsvarstyciau galimybe jsigyti §j produktq, 2) Manau, kad
ketinciau isbandyti/paragauti Sj produktq;, 3) Manau, kad bity jdomu
pabandyti/paragauti Sj produktq,; 4) Manau, kad ketinciau jsigyti Sj produktq.

2.4, Tyrimo imties dydis

Siuo tyrimu siekiama nustatyti, kokj poveikj ,,YouTube“ platformos turinio (reklamos)
kiiréjy charakteristikos daro ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoninius produktus, todel bus
apklausiami respondentai, Zzidirintys turinio karéjy sukurtg turinj ,,YouTube® platformoje.
Respondentai buvo atrinkti netikimybinés patogiosios atrankos metodu. Remiantis ankstesniy

moksliniy tyrimy geraja praktika, nustatytas imties dydzio vidurkis (Zr. 2 lentelg).
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2 lentelé

Respondenty imties nustatymas remiantis gerqjq praktika

Eil. nr. Autorius, metai Imtis
1. Frederick ir kt., 2012 336
2. Muda ir Hamzah, 2021 372
3. Belanche ir kt., 2021 372
4, Nandagiri ir Philip, 2018 100
5. Chekima ir kt., 2020. 150
6. Kuo ir kt., 2012 120
7. Munnukka ir kt., 2019 203
8. Rebelo, 2017 285
Q. Nugraha ir Setyanto, 2018 150
10. Balabanis ir Chatzopoulou, 2019 239

VIDURKIS: 232

Saltinis: sudaryta darbo autorés

ApskaiCiavus imties vidurkj, Sio darbo tyrimo imt; vidutiniS$kai sudaro viso 232
respondentai. Todél A ir B klausimynams atsakyti bus reikalingi vidutiniS8kai po 116
respondentus.

Anketine apklausa buvo vykdoma 10 dieny — 2023 m. gruodZio 5 d. - 2023 m. gruodzio
14 d. Pasitelkiant netikimybinés patogiosios atrankos metodu, apklausos buvo siunciamos
socialinése platformose (Facebook ir Instagram). Duomenys buvo apdorojami naudojantis IBM
SPSS Statistics 29 programiniu paketu. Tiriamy kintamyjy rySiams poveikiui nustatyti buvo
atlikti Pearson koreliacijos ir tiesinés regresijos testai.

Tyrimo etika. Abiejy ankety dalyviai buvo supazindinti su tyrimo tikslu, jiems buvo

uztikrintas anonimiskumas ir savanoriskas dalyvavimas. Anketose buvo nurodyta apytiksli
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apklausos pildymo trukmé. Respondentai yra informuoti, kad pateikti atsakymai yra naudojami

tik darbo tyrimo analizei vykdyti. Visi tyrimo dalyviai yra 18 m. ir vyresni.
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3. ,,YOUTUBE“ TURINIO (REKLAMOS) KUREJU POVEIKIS
VARTOTOJO KETINIMUI PIRKTI UTILITARINIUS IR
HEDONINIUS PRODUKTUS REZULTATU ANALIZE IR
APTARIMAS

3.1. Imties struktiira

IS viso tyrime dalyvavo 290 respondentai (A anketoje — 134 ir B — 156
respondentai). Atlikus duomeny tinkamumo patikrinimg, buvo atmesti tie respondentai, kurie
nezitiri turinio kiréjy vaizdo jrasus "YouTube". Sie respondentai buvo atrenkami pirmuoju
kontroliniu Kklausimu, po kuriuo apklausa buvo nebetgsiama. Papildomai buvo atmestos
netikslingai uzpildytos anketos, kuriy atsakymai yra klaidingi ir nereprezentatyvis, t.y.,
anketos, kurios yra uzbaigtos anksc¢iau laiko ir yra nepateikti atsakymai j visus klausimus, taip
pat anketos, kurios buvo uZpildytos per nejprastai trumpa laika (trumpiau nei 120 sekundziy),
bei anketos, kuriose respondentai visus tam tikro konstrukto klausimus jvertino vienodu balu.
Po atliktos pirminiy duomeny analizes, toliau tyrime analizuojami 206 tiksliniy respondenty

atsakymai (A anketoje - 104 respondenty atsakymai, B anketoje - 102).

Pirmiausia jvertinama, kaip Siame tyrime yra pasiskirst¢ respondentai pagal
demografinius poZymius (pagal lytj, amziy bei pajamas) (Zr. 3 lentele). Tyrimo respondentus
bendrai sudaré¢ 63,1 % motery ir 36,9 % vyry. PanaSus pasiskirstymas yra analizuojant
kiekvieng anketg atskirai. Pastebima, kad moterys sudaro didziausig respondenty dalj abejose
anketose (A anketoje — 64,4 %, B anketoje — 61,8 %, o vyry — A anketoje — 35,6 %, B anketoje
— 38,2 %). Analizuojant respondenty pasiskirstyma pagal amziaus kategorija, nustatyta, kad
abejose anketose nuo 26 iki 35 mety respondentai sudaro didziausig dalj (60,7 %). Apie tre¢dalj
atsakiusiyjy sudaro 18-25 m. respondentai. Abejose anketose visy amziaus kategorijy
pasiskirstymas yra labai panaSus. Analizuojant gauty pajamy duomenis, nustatyta, kad tiek A,
tiek B anketoje dominuoja respondentai, kurie per tipinj ménesj gauna nuo 1001 iki 1500 Eur
(bendrai 39,3 %) ir nuo 1501 iki 2000 Eur (bendrai 33 %) pajamy. Likusios gaunamos pajamos

abejose anketose pasiskirsté panasiai.

Naudojantis SPSS programa buvo papildomai patikrinta, ar néra statistisSkai reikSmingy

skirtumy tarp respondenty demografiniy poZzymiy abejose anketose. Orientaciné p
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reik§mingumo Kkoeficiento riba, nuo kurios yra skaiCiuojamas statistinis reikSmingumas yra

<0,05. Atlikus Chi kvadrato bei Z su Bonferroni metodu testus nustatyta, kad A ir B anketose

reik§Smingo demografiniy rodikliy poky¢iy nerasta (p>0,05): lytis — x2(1)=0.156 p<0.693,

amZius — y2(3)=2.182 p<0.535 ir pajamos — y2(4)=2.734 p<0.603.

3 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal demografinius pozymius
Demografiniai poZymiai Anketa A | Anketa B IS viso
N % N % N %
Lytis Vyras 37 |1356% (39 [382% |76 36,9 %
Moteris 67 |644% (63 [61,8% (130 |63,1%
AmZius 18-25 m. 25 |124% |31 [30,4% |56 27,2 %
26-35m. 66 |635% (59 [57,8% (125 |60,7%
36-45 m. 13 |125% |11 |108% |24 11,7 %
45-56 m. 0 |0% 0 |0% 0 0 %
56 m. ir daugiau 0 0% 1 1% 1 0,5%
Pajamos Iki 500 Eur 4 38% |3 29% |7 3,4 %
501 - 1000 Eur 10 |96% |15 |147% |25 12,1 %
1001 - 1500 Eur 38 |1365% (43 [422% |81 39,3 %
1501 - 2000 Eur 38 1365% (30 [294% |68 33%
2001 Eur ir daugiau | 14 [135% |11 [10,8% |25 12,1 %
IS viso respondenty: 104 102 206

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis
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Apibendrinant respondenty demografinj pasiskirstyma, nustatyta, kad vidutinis
respondentas yra moteris nuo 26 iki 35 mety, kuri gauna nuo 1001 iki 1500 Eur per tipinj
ménes] ir zilri turinio kiiré¢jy vaizdo jrasus "YouTube". Nepaisant to, kad didesne ankety
dalyviy dalj sudaro moterys, lyties pasiskirstymas abejose anketose yra labai panasus. Kiti

demografiniai rodikliai taip pat pasiskirste labai panasiai.

3.2. Instrumenty patikimumas

Tyrimo konstruktai buvo pritaikyti remiantis literatiros analize, o nustatyti jy
patikimuma buvo taikytas Cronbach’s Alpha koeficientas, naudojantis IBM SPSS duomeny
analizés programa. A ir B anketose buvo naudojami vienodi konstruktai, taciau jy patikimumas

buvo tikrinamas atskirai abiejy ankety atzvilgiu (zr. 4 lentele).

4 lentelé

Tyrimo instrumenty patikimumo vertinimas. Cronbach Alpha statistikos reiksmés

Konstruktas Anketa A Anketa B
Cronbach’s Cronbach’s
Alpha Alpha

Suvokiamas turinio kiiréjo fizins patrauklumas 0,876 0,901

Suvokiamas turinio kiiréjo socialinis 0,925 0,934

patrauklumas

Suvokiamas turinio kiiréjo ekspertiSkumas 0,876 0,924
Suvokiamas turinio kiiréjo patikimumas 0,947 0,914
Suvokiamas turinio kiiréjo ir produkto 0,889 0,936

suderinamumas

Suvokiamas informacijos patikimumas 0,932 0,922
Vartotojuy poziuris j prekés Zenkla 0,929 0,935
Vartotojy ketinimas pirkti 0,943 0,925

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis
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Nustatyta, kad Siame tyrime naudojamy konstrukty patikimumas abejose anketose yra
pakankamai aukstas, t. y., visy konstrukty Cronbach Alpha reikSmé yra aukstesné uz 0.6 ir
zemesneé uz 0.95. Tam, kad pasiekti tokj patikimumo lygi, Siame tyrime buvo biitinyb¢ pasalinti
po 1 teiginj i§ 3-jy konstrukty, kurie virSija 0.95 Cronbach Alpha reikSmes: 1) I$ suvokiamo
turinio kiir¢jo ir produkto suderinamumo konstrukto paSalintas ,,Manau, kad sis turinio kiiréjas
sutampa su produktu“ teiginys; 2) I§ suvokiamo informacijos patikimumo konstrukto
pasalintas ,,Manau, kad Sio turinio kiréjo reklamoje pateikta informacija yra verta
pasitikéjimo*  teiginys; 3) ir i§ vartotojy ketinimo pirkti — ,Manau, kad ketinciau

iShandyti/paragauti §j produktg™ teiginys. Sie teiginiai yra traktuojami kaip per daug panasiis.

Apibendrinant galima teigti, kad didzioji dalis anketose adaptuoty konstrukty buvo
patikimi. ISmetus po vieng teiginj i§ 3-jy konstrukty, jy patikimumas tapo tinkamas toliau

analizuoti duomenis ir atlikti hipoteziy tikrinima.

3.3. Rysiuy tarp turinio kiiréjuy charakteristiky, suvokiamo Saltinio patikimumo ir

suvokiamo infomarcijos patikimumo analizé

Siekiant nustatyti, kokig ijtaka turinio kiiréjo charakteristikos ir suvokiamas
patikimumas turi vartotojo suvokiamam informacijos patikimumui utilitariniy ir hedoniniy
produkty atzvilgiu, iSkeltos penkios hipotezés. Patikrinti Sias hipotezes buvo atliktas Pearson
koreliacijos testas, kai 1 situacija — turinio kiréjas Pauln de Miko ,,YouTube* kanale
reklamuoja utilitarinj ,,Surfshark® produkta, o 2 situacija — tas pats turinio kiir¢jas ,,YouTube*

kanale reklamuoja hedonin;j ,,Chazz* produkta.

H1: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo fizinis patrauklumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.

H1la: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo fizinis patrauklumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas utilitarinio produkto atzvilgiu.

H1b: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo fizinis patrauklumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas hedoninio produkto atzvilgiu.
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5 lentelé

Rysys tarp suvokiamo turinio kiiréjo fizinio patrauklumo ir suvokiamo informacijos patikimumo

Suvokiamas turinio kiiréjo fizinis Suvokiamas informacijos patikimumas
patrauklumas
Reik§mingumo Pearson Imtis
koeficientas (p) koreliacijos

koeficientas (R)

Abi anketos <0,001 0,414 206
Anketa A (Utilitarinis produktas) | <0,001 0,472 104
Anketa B (Hedoninis produktas) | <0,001 0,361 102

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis

Pearson koreliacijos koeficientas rodo vidutinio stiprumo ry$j tarp turinio kiir¢jo fizinio
patrauklumo ir suvokiamo informacijos patikimumo, kai R=0,472 utilitarinio produkto atveju
ir R=0,361 hedoninio produkto atveju. Sie rysiai yra statistiskai reik§mingi, nes orientaciné p
reik§mingumo koeficiento riba yra zenkliai mazesné uz 0.05 (Zr. 5 lentelé). Remiantis gautais
rezultatais, galima teigti, kad H1 hipotezé priimta. Gauti rezultatai patvirtina ankstesniy
moksliniy tyrimy iSvadas, kad fizinis turinio kiiréjy patrauklumas turi teigiamos jtakos
suvokiamam informacijos patikimumui (Muda ir Hamzah, 2021). Atlikus koreliacijos analizg
pastebima, kad rySys tarp utilitarinio ir hedoninio produkto zenkliai nesiskiria, taciau utilitarinio
produkto atvjeu jis yra kiek stipresnis. Vis tik statistiSkai reik§Smingy skirtumy tarp fizinio
patrauklumo ir suvokiamo infomarcijos patikimumo utilitarinio ir hedoninio produkto atveju
nebuvo nustatyta.

Taip pat Siame tyrime analizuojama ar yra rySys tarp suvokiamo turinio kiiréjo socialinio
patrauklumo ir suvokiamo infomarcijos patikimumo. Tam, kad patvirtinti §} ry$] ir pamatuoti

jo stipruma, buvo iSkelta antroji hipotezé:

H2: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo socialinis patrauklumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.
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H?2a: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo socialinis patrauklumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas utilitarinio produkto atzvilgiu.

H2b: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo socialinis patrauklumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas hedoninio produkto atzvilgiu.

6 lentelé

Rysys tarp suvokiamo turinio kiréjo socialinio patrauklumo ir suvokiamo informacijos

patikimumo
Suvokiamas turinio kiiréjo Suvokiamas informacijos patikimumas
socialinis patrauklumas
Reik§mingumo Pearson Imtis
koeficientas (p) koreliacijos

koeficientas (R)

Abi anketos <0,001 0,517 206
Anketa A (Utilitarinis produktas) | <0,001 0,492 104
Anketa B (Hedoninis produktas) | <0,001 0,564 102

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis

Pearson koreliacijos koeficientas rodo ganétinai stipry ry$; tarp H2 hipotezes
kintamyjy, kai reikSmingumo koeficientas R yra lygus 0,492 utilitarinio produkto atveju ir
0,564 hedoninio produkto atveju. Sis rysys yra statistiskai reik§mingas p<0,001 (Zr. 6 lentelg).
Remiantis Sia analize, galima teigti, kad H2 hipotezé patvirtinta. Gauti rezultatai taip pat
patvirtina ankstesniy moksliniy tyrimy iSvadas, kad suvokiamas turinio kiir¢jo socialinis
patrauklumas teigiamai veikia suvokiamg informacijos patikimuma (Lou ir Yuan, 2019). Si
koreliacija rodo, kad néra didélio skirtumo tarp utilitarinio ir hedoninio produkto, taciau
hedoninio produkto atveju rySys yra Siek tiek stipresnis. Tai pagrindzia ir ankstesni tyrimai,
teigiantys, kad socialiai patrauklis turinio kiiréjai skatina palankius ketinimus hedoniniy

produkty atzvilgiu (Silaban ir kt., 2022; Fitriani ir kt., 2020).

Treciaja hipoteze siekiama nustatyti rysj tarp turinio kiir¢jo suvokiamo ekspertiSkumo

ir informacijos patikimumo:
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H3: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo ekspertiskumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.

H3a: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo ekspertiskumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas utilitarinio produkto atzvilgiu.

H3b: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo ekspertiSkumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas hedoninio produkto atzvilgiu.

7 lentelé

Rysys tarp suvokiamo turinio kiiréjo ekspertiskumo ir suvokiamo informacijos patikimumo

Suvokiamas turinio kiiréjo Suvokiamas informacijos patikimumas
ekspertiSkumas
Reik§mingumo Pearson Imtis
koeficientas (p) koreliacijos

koeficientas (R)

Abi anketos <0,001 0,426 206
Anketa A (Utilitarinis <0,001 0,461 104
produktas)

Anketa B (Hedoninis produktas) | <0,001 0,438 102

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis

Atlikus Pearson koreliacijg, gautas ganétinai stiprus rySys tarp tiriamy kintamyjy
R=0,461 A anketos atveju ir R=0,438 anketos B atveju. Sis rysys yra statistiskai reik§mingas
p<0,001 (zr. 7 lentele). Galima teigti, kad H3 hipotezé yra priimta. Gauti rezultatai sutampa
su ankstesniy tyrimy duomenimis, kurie teigia, kad turinio kiiréjy ekspertiSkumas teigiamai
veikia suvokiamg informacijos patikimuma (Amos, Holmes ir Strutton, 2008; Balaban ir
Mustatea, 2019). Giliau analizuojant gautus duomenis, galima daryti iSvada, kad turinio kiiréjo
ekspertiSkumas turi didesng jtaka suvokiamam informacijos patikimumui utilitarinio produkto
atzvilgiu nei hedoninio. Tai pagrindZia ir ankstesni tyrimai, kuriuose nustatyta, kad turinio

kiiréjy Zinios ir jguidziai yra svarbiis faktoriai ketinantiems jsigyti funkcionalius produktams
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(Ladhari ir kt., 2020). Todél, galima daryti prielaidg, kad suvokiamas informacijos patikimumas
teigiamai medijuoja ry$] tarp suvokiamo turinio kiir¢jo ekspertiSkumo ir ketinimo pirkti
utilitarinius produktus.

Toliau Siame tyrime yra analizuojamas rySys tarp turinio kiir¢jo ir produkto
suderinamumo ir suvokiamo infomarcijos patikimumo. Siam rysiui nustayti yra tikrinama

hipoteze:

H4: Kuo didesnis turinio kiiréjo ir produkto suderinamumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.

H4a: Kuo didesnis turinio kiiréjo ir utilitarinio produkto suderinamumas, tuo stipresnis

vartotojo suvokiamas informacijos patikimumas.

H4b: Kuo didesnis turinio kiréjo ir hedoninio produkto suderinamumas, tuo stipresnis

vartotojo suvokiamas informacijos patikimumas.

8 lentelé

Rysys tarp turinio kiiréjo ir produkto suderinamumo ir suvokiamo informacijos patikimumo

Suvokiamas turinio kiiréjo ir Suvokiamas informacijos patikimumas
produkto suderinamumas
Reik§mingumo Pearson Imtis
koeficientas (p) koreliacijos

koeficientas (R)

Abi anketos <0,001 0,583 206
Anketa A (Utilitarinis produktas) <0,001 0,598 104
Anketa B (Hedoninis produktas) <0,001 0,567 102

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis

ISanalizuoti gauti duomenys rodo, kad abiejy situacijy atveju yra pakankamai stiprus
rySys tarp turinio kur¢jo ir produkto suderinamumo ir informacijos patikimumo: utilitarinio
produkto atveju R=0,598 ir hedoninio — R=0,567. Galima teigti, kad yra statistiskai
reik§mingas rySys p<0,001 (zr. 9 lentele), todél H4 hipotezé yra priimta. Gauti rezultatai
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patvirtina ankstesniy moksliniy tyrimy iSvadas, kurios nurodo, kad turinio kiir¢jo ir produkto
suderinamumas daro teigiamga jtakg suvokiamam informacijos patikimumui (Choi ir Rifon,
2012; Wang ir kt., 2017). A ir B ankety koreliacijos koficienty skirtums rodo, kad nustatytas
rySys yra stipresnis utilitarinio produkto atzvilgiu, taciau skirtumas néra didélis. Todél galima
teigti, kad turinio kuréjo ir produkto suderinamumas yra abejais atvejais svarbus faktorius
lemiantis suvokiamg informacijos patikimuma.

Galiausiai tyrime analizuojamas rySys tarp suvokiamo turinio kiréjo (Saltinio)
patikimumo ir informacijos patikimumo. Siekiama nustatyti, ar apklausose dalyvavusiy
respondenty nuomoné sutampa su ankstesniy tyrimy rezultatais, todel buvo tikrinama §i
hipotezé:

H5: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo patikimumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.

H5a: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo patikimumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas utilitarinio produkto atzvilgiu.

H5b: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo patikimumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas hedoninio produkto atzvilgiu.

9 lentelé

Rysys tarp suvokiamo turinio kiiréjo patikimumo ir suvokiamo informacijos patikimumo

Suvokiamas turinio kiiréjo Suvokiamas informacijos patikimumas
patikimumas
Reik§mingumo Pearson Imtis
koeficientas (p) koreliacijos

koeficientas (R)

Abi anketos <0,001 0,682 206
Anketa A (Utilitarinis <0,001 0,720 104
produktas)
Anketa B (Hedoninis <0,001 0,637 102
produktas)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis
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Pearson koreliacija rodo, kad abiejy ankety atveju yra stiprus rySys tarp turinio kiir¢jo
patikimumo ir informacijos patikimumo: reklamuojant utilitarinj produkta R=0,720 ir hedoninj
— R=0,637. ReikSmingumo koficientas yra statistiSkai reikSmingas p<0,001 (zr. 8 lentelg).
Remiantis gautais rezultatais, H5 hipotezé yra patvirtinta. Gauti rezultatai pagrindzia
ankstesnius moksliniy tyrimy rezultatus, kad turinio kuréjo patikimumas teigiamai formuoja
suvokiamga informacijos patikimuma (Dinh ir Doan, 2020; Lou ir Yuan, 2019). Zvelgiant j
Pearson koreliacijos koficienty skirtumus, galima pastebéti, kad utilitarinio produkto atveju
turinio kiiré¢jo patikimumas yra svarbesnis aspektas, darantis jtaka suvokiamam informacijos
patikimumui. Mokslinéje literatiroje taip pat pastebéta, kad turinio kiir¢jo suvokiamas
patikimumas teigiamai veikia hedoniSka apsipirkimo elgseng, taciau Siame kontekste
patikimumas daro didesnj poveikj ketinimui pirkti utilitarinius produktus (Silaban ir kt., 2022).
Todél, galima daryti prielaida, kad suvokiamas informacijos patikimumas teigiamai medijuoja
ry$] tarp turinio kiir¢jo patikiumo ir ketinimo pirkti utilitarinius produktus.

Gauty rezultaty nepakanka nustayti, kuri i$ keturiy turinio kiiréjo charakteristiky (fizinis
patrauklumas, socialinis patrauklumas, ekspertiSkumas ir turinio kuréjo ir produkto
suderinamumas) daro didziausig jtaka suvokiamam informacijos patikimumui. Todél
papildomai §iam tyrimui buvo pritaikyta tiesinés regresijos analizé. Sioje analizéje pateiktos
dvi situacijos: 1 — turinio kiiréjas ,,YouTube“ kanale reklamuoja utilitarinj ,,Surfshark®
produktg ir 2 — turinio kiiréjas ,,YouTube* kanale reklamuoja hedoninj ,,Chazz* produkta (Zr.

10 lentelé).

10 lentelé

Tiesine regresija. Keturiy veiksniy poveikis suvokiamam informacijos patikimumui

Suvokiamas informacijos patikimumas

Anketa | Konstruktai [ ANOVA R VIF | T/p Standartizuotas b

(p) Square koeficientas
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61

Bendri Fizinis <0,001 | 0,500 | 1,464 2,861/ 0,173
Duomenys [ patrauklumas 0,005
Socialinis 1,557 4,421/ 0,275
patrauklumas <0,001
EkspertiSkumas 1,475 1,533/ 0,093
0,127
Suderinamumas 1,510 6,906/ 0,423
<0,001
Anketa A Fizinis <0,001 | 0,479 (1,356 2,976/ 0,251
Utilitarinis | patrauklumas 0,004
produktas
Socialinis 1,415 2,166/ 0,187
patrauklumas 0,033
EkspertiSkumas 1,764 0,363/ 0,035
4,371
Suderinamumas 1,769 4,371/ 0,422
<0,001
Anketa B Fizinis <0,001 | 0,593 (1,915 1,153/ 0,103
Hedoninis | patrauklumas 0,252
produktas
Socialinis 1,853 4,910/ 0,433
patrauklumas <0,001
EkspertiSkumas 1,557 2,899/ 0,234
0,005
Suderinamumas 1,488 4,683/ 0,370
<0,001

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis
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Determinacijos koeficientas R square yra >0,2 ir <0,8, todél galima teigti, kad
analizuojami kintamieji paaiSkina 80% suvokiamg informacijos patikimumg. Taip pat
nustatyta, kad modelis yra statistiS8kai reikSmingas, nes Anova reik§mé — p<0,001. Atlikta
analizé rodo, kad VIF yra <4, kas zymi, kad néra multikolinearumo. Tiesinés regresijos analizé
parodé, kad didziausig jtaka suvokiamam informacijos patikimumui turi turinio kiiréjo ir
produkto suderinamumas utilitarinio produkto atveju — p<0,001, B=0,422 ir socialinis
patrauklumas hedoninio produkto atveju — p<0,001, B=0,433. Kaip analizé rodo, hedoninio
produkto atzvilgiu turinio kiir¢jo ir produkto suderinamumas taip pat turi didel¢ jtaka (antra
pagal dydj) — p<0,001, B=0,370.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kad atlikta Pearson koreliacijos analizé
patvirtino H1-H5 hipotezes, kurios jrodo, kad, kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo fizinis
ir socialinis patrauklumas, ekspertiSkumas, turinio kiir¢jo ir produkto suderinamumas bei
turinio kuréjo patikimumas, tuo bus stipresnis jy suvokiamas informacijos patikimumas.
Analiz¢ taip pat parode¢, kad néra reikSmingy ir dideliy skirtumy tarp produkty tipy. Visi tiriami
kintamieji turi reikSmingg ry$j su suvokiamu informacijos patikimumu, o didZiausia poveikj

suvokiamam informacijos patikimumui daro turinio kiir¢jo ir produkto suderinamumas.

3.4. RySiy tarp turinio kuréju charakteristiky, suvokiamo S$altinio patikimumo ir

poziiirio i prekés Zenkla analizé

Siekiant nustatyti, kokig jtakg turinio karéjo charakteristikos ir suvokiamas
patikimumas turi pozitriui j utilitarinj ir hedoninj prekés zenkla, iSkeltos penkios hipotezes.
Sioje analizéje yra atlikta Pearson koreliacijos analizé, kai 1 situacija — turinio kiiréjas
,»YouTube* kanale reklamuoja utilitarinj ,,Surfshark* produkta, o 2 situacija — turinio kiréjas

,» YouTube* kanale reklamuoja hedoninj ,,Chazz* produkta.

Ankstesniuose moksliniuose tyrimuose rasta prieStaringy rezultaty tiriant ry$j tarp
fizinio patrauklumo ir poziiirio j prekés Zenklg. Naujesni tyrimai patvirtina §j rysj, todél Siame
tyrime buvo tikrinama H6 hipotezé:

H6: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo fizinis patrauklumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.

H6a: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo fizinis patrauklumas, tuo stipresnis vartotojo
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suvokiamas informacijos patikimumas utilitarinio produkto atzvilgiu.

H6b: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo fizinis patrauklumas, tuo stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas hedoninio produkto atzvilgiu.

11 lentelé

Rysys tarp turinio kiiréjo ir fizinio patrauklumo ir poziiuirio j prekeés Zenklg

Suvokiamas turinio kiiréjo fizinis Poziiiris j prekés Zenkla
patrauklumas
Reik§mingumo Pearson Imtis
koeficientas (p) koreliacijos

koeficientas (R)

Abi anketos <0,001 0,339 206
Anketa A (Utilitarinis produktas) | <0,001 0,452 104
Anketa B (Hedoninis produktas) | 0,027 0,219 102

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis

Atlikus tiesinés koreliacijos analiz¢, gautas palyginti silpnas rySys tarp fizinio
patrauklumo ir pozilirio |} hedoninj prekés Zenkla R=0,219, taciau dvigubai stipresnis
utilitarinio prekés zenklo atzvilgiu R=0,452. Sie rysiai yra statistidkai reik§mingi hedoninio
prekés Zenklo atzvilgiu p<0,027 ir utilitarinio — p<<0,001 (zr. 11 lentele). Remiantis gautais
rezultatais, galima daryti iSvada, kad H6 hipotezé yra priimta. Gauti rezultatai patvirtina
ankstesniy tyrimy iSvadas (Trivedi ir Sama, 2020), kad suvokiamas fizinis patrauklumas turi
reikSmingg jtakg poZidiriui } prekés Zenklg. Tyrimo analizé parodé, kad Sis rySys yra

reikSmingesnis utilitarinio, t. y., ,,Surfshark* prekés zenklo atveju.

Taip pat Siame darbe tiriama ar yra rySys tarp suvokiamo turinio kiiréjo socialinio
patrauklumo ir pozitirio ] prekes Zenkla:
H7: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo socialinis patrauklumas, tuo geresnis vartotojo

poziiris j prekés zenklg.

H7a: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo socialinis patrauklumas, tuo geresnis vartotojo
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poziuris j utilitarinj prekés Zenklg.

H7b: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo socialinis patrauklumas, tuo geresnis vartotojo

poziiris j hedoninj prekes Zenklq.

12 lentelé

Rysys tarp turinio kiiréjo ir socialinio patrauklumo ir poZiiurio j prekeés Zenklg

Suvokiamas turinio Poziiiris j prekés Zenkla

karéjo socialinis patrauklumas
Reik§mingumo Pearson Imtis
koeficientas (p) koreliacijos

koeficientas (R)

Abi anketos <0,001 0,427 206
Anketa A (Utilitarinis produktas) [ <0,001 0,352 104
Anketa B (Hedoninis produktas) <0,001 0,506 102

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis

Koreliacijos koeficientas rodo stipry ry$j tarp socialinio patrauklumo ir poZiiirio |
prekés Zenklg hedoninio prekés Zenklo atveju, kai R=0,506 ir kiek silpnesnj, taciau vistiek
reikSmingg rysj utilitarinio prekés zenklo atveju, kai R=0,352. Matomas abiejy situacijy
statistiSkai reik§mingas rySys <0,001 (zr. 12 lentele). Taigi, H7 hipotezé patvirtinta. Tali
pagrindzia ankstesniy tyrimy rezultatai, teigiantys, kad didelis suvokiamas socialinis
patrauklumas stiprina teigiamg poziiirj j prekés zenklg (Chekima ir kt., 2020). Taip pat
ankstesniy tyrimy iSvados nurodo, kad turinio kiiréjy socialinis patrauklumas turi teigiamag
jtakg ketinimg pirkti hedoninius produktus (Lee ir Watkins, 2016). Tod¢l galima daryti
prielaida, kad teigiamas pozitris 1 hedoninj prekés zenklg teigiamai medijuoja rysj tarp turinio

kiiréjo socialinio patrauklumo ir ketinimo pirkti hedoninius produktus.

Toliau darbe tiriamas turinio kiiréjo ekspertiSkumo ir poziiirio ] prekés Zenklo rySys,

todél buvo siekiama patvirtinti $ig hipotezg:

H8: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo ekspertiskumas, tuo geresnis vartotojo poziuris j

prekés Zenklg.
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H8a: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo ekspertiskumas, tuo geresnis vartotojo poZiiris j

utilitaring prekés Zenklg.

H8b: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo ekspertiskumas, tuo geresnis vartotojo poziiris j

hedoninj prekés Zenklg.

13 lentelé

RysSys tarp turinio kiiréjo ekspertiskumo ir poZiiirio j prekés zenklg

Suvokiamas turinio kiiréjo Poziiiris i prekés Zenkla
ekspertiSkumas
Reik§mingumo Pearson Imtis
koeficientas (p) koreliacijos

koeficientas (R)

Abi anketos <0,001 0,363 206
Anketa A (Utilitarinis <0,001 0,461 104
produktas)

Anketa B (Hedoninis produktas) | 0,006 0,270 102

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis

Pearson koreliacijos analaizé rodo pakankamai stipry ir statistiSkai reikSmingg rysj tarp
turinio kiiréjo ekspertiSkumo ir pozitirio j utilitarinj, t. y., ,,Surfshark® prekés Zenkla R=0,461,
p=<0,001 ir kiek silpnesnj, bet statistiSkai reikSminga ry$j tarp turinio kiiréjo ekspertiSkumo ir
poziiirio | hedoninj, t. y., ,,Chazz* prekés Zenkla, kai koreliacijos koeficientas R=0,270, o
reik§mingumo koeficientas p=0,006 (Zr. 13 lentel¢). Gauti rezultatai leidzia patvirtinti H8
hipoteze. Literatiros analizé pagrindZia, kad suvokiamas turinio kiir¢jo ekspertiSkumas
tegiamai veikia pozitirj j prekés zenklg (Chekima ir Adis, 2020; Al-Emadi ir Yahia, 2020). Kiti
autoriai papildo, kad turinio kiiréjo ekspertiSkumas turi didele jtaka ketinimui pirkti utilitarinius
produktus (Silaban ir kt., 2022). Tai taip pat leidzia daryti prielaida, kad teigiamas poziiiris ]
utilitarin] prekés zenklg gali teigiamai medijuoti ry$j tarp turinio kiir¢jo ekspertiSkumo ir

ketinimo pirkti hedoninius produktus.
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Toliau darbe yra analizuojamas rySys tarp turinio kuréjo ir produkto suderinamumo ir

poziiirio j prekés Zenkla. Siam rySiui nustatyti yra tikrinama hipotezé:

H9: Kuo didesnis turinio kiiréjo ir produkto suderinamumas, tuo geresnis vartotojo poziiris j

prekés zZenklg.

H9a: Kuo didesnis turinio kiiréjo ir produkto suderinamumas, tuo geresnis vartotojo poziiris j

utilitaring prekeés Zenklg.

HOb: Kuo didesnis turinio kiiréjo ir produkto suderinamumas, tuo geresnis vartotojo poziiiris j

hedoninj prekés zenklq.

14 lentelé

RysSys tarp turinio kiiréjo ir produkto suderinamumo ir poZiiirio j prekés Zenklg

Suvokiamas turinio kuréjo ir Poziiiris j prekés Zenkla

produkto suderinamumas
ReikSmingumo Pearson Imtis
koeficientas (p) koreliacijos

koeficientas (R)

Abi anketos <0,001 0,409 206
Anketa A (Utilitarinis produktas) | <0,001 0,538 104
Anketa B (Hedoninis produktas) 0,007 0,267 102

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis

Analizuojant duomenis, galima matyti, kad abiejy situacijy atveju yra nustatytas
statistiSkai reikSmingas rySys tarp kintamuyjy: utilitarinio prekés Zenklo atveju p=<0,001
ir hedoninio —p=0,007. Rysys tarp turinio kiir¢jo ir produkto suderinamumo ir poziiirio j prekés
zenklg yra stipresnis utilitarinio prekés Zenklo atveju R=0,538, palyginti su hedoniniu prekés
zenklu R=0,267 (Zr. 14 lentelg). NeZzitirint ] Siy rySiy skirtumus, galima teigti, kad H9 hipotezé
priimta. Ankstesniy tyrimy iSvados taip pat patvirting egzistuojantj rysj tarp turinio kuréjo
suderinamumo ir pozitirio j prekés zenklg (Lee ir Koo, 2015; Pradhan ir kt., 2016). Toks

rezultatas utilitarinio prekés Zenklo naudai gali biiti tapatinamas su turinio kiir¢jo Ziniomis ir
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jgiidziais kibernetinio saugumo srityje ir atitinkamo produkto, t. y., ,,Surfshark* suderinamumu,
dél kurio sustipréja ketinimo pirkti tikimybé. Tokj rysj] pagrindzig moksliniy tyrimy iSvados
(Biswas, Biswas and Das, 2006). Sios moksliniy darby i§vados leidzia daryti prielaida, kad
teigiamas poziiiris ] utilitarinj prekés zenklg gali teigiamai medijuoti rysj tarp turinio kiiréjo ir
produkto suderinamumo ir ketinimo pirkti utilitarinius produktus.

Galiausiai tyrime analizuojamas rySys tarp suvokiamo turinio kiir¢jo (Saltinio)
patikimumo ir pozitrio j prekés zenklg. H10 hipoteze siekiama nustatyti, ar apklausose
dalyvavusiy respondenty nuomon¢ sutampa su ankstesniy tyrimy rezultatais:

H10: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo patikimumas, tuo geresnis vartotojo poziiris |

prekés zZenklg.

H10a: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo patikimumas, tuo geresnis vartotojo poziuris j

utilitarinj prekés Zenklg.

H10b: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo patikimumas, tuo geresnis vartotojo poziuris j

hedoninj prekés Zenklg.

15 lentelé

Rysys tarp suvokiamo turinio kiiréjo patikimumo ir poZiiirio j prekés Zenklg

Suvokiamas turinio kuiréjo Poziiiris j prekés Zenkla

patikimumas
Reik§mingumo Pearson Imtis
koeficientas (p) koreliacijos

koeficientas (R)

Abi anketos <0,001 0,432 206
Anketa A (Utilitarinis <0,001 0,450 104
produktas)
Anketa B (Hedoninis <0,001 0,412 102
produktas)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis
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Atlikus koreliacijos analize pastebima, kad abiejy produkty tipy atveju yra pakankamai
stiprus ir zenkliai nesiskiriantis rySys tarp turinio kiiré¢jo patikimumo ir poziiirio j prekés Zenkla:
utilitarinio produkto atveju R=0,450 ir hedoninio produkto atveju — R=0,412. ReikSmingumo
koeficientas yra statistiskai reikSmingas p<0,001 abejose situacijose (zr. 15 lentelg). Remiantis
gautais rezultatais, H10 hipotezé yra patvirtinta. Gauti tyrimo duomenys pagrindzia
ankstesnius moksliniy tyrimy rezultatus, kad turinio kiiré¢jo patikimumas teigiamai formuoja
pozitrj | prekés zenklg (Choi ir Rifon, 2012; Muda ir kt., 2014). Pearson koreliacijos
koeficienty skirtumas rodo, kad utilitarinio prekés Zenklo atveju turinio kiir¢jo patikimumas
yra kiek stipresnis veiksnys, darantis jtakg poZitriui j utilitarinj prekés zenkla. Numanoma, kad
taip ir todé¢l, nes pagal ankstesniy moksliniy darby iSvadas, utilitarinis vartotojy elgesys
orientuojasi | informatyvumg ir Saltinio patikimuma (Fitriani, Mulyono, Hidayanto ir Munajat,
2020).

Papildomai Siam tyrimui buvo pritaikyta tiesinés regresijos analizé, kuri leidzia
nustatyti, kuri i§ keturiy turinio kiiréjo charakteristiky (fizinis patrauklumas, socialinis
patrauklumas, ekspertiSkumas ir turinio kiir¢jo ir produkto suderinamumas) daro didziausia
itakg pozitriui | prekés Zenkla, kai 1 situacija — turinio kuréjas Paulius Mykolaitis ,,YouTube*
kanale reklamuoja utilitarinj ,,Surfshark* produktg ir 2 situacija — tas pats turinio kiir¢jas

,»YouTube* kanale reklamuoja hedoninj ,,Chazz* produkta (Zr. 16 lentel¢).

16 lentelé

Tiesiné regresija. Keturiy veiksniy poveikis poZiiiriui j prekés Zenklg

Poziiiris j prekeés Zenkla

Anketa Konstruktai ANOVA R VIF | T/p | Standartizuotas b

(p) Square koeficientas




16 lentelés tesinys

Bendri Fizinis <0,001 (0,301 (1,464 |1,909/ 0,136
Duomenys | patrauklumas 0,058
Socialinis 1,557 | 3,351/ 0,247
patrauklumas <0,001
EkspertiSkumas 1,475 | 2,110/ 0,151
0,036
Suderinamumas 1,510 | 3,186/ 0,231
0,002
Anketa A | Fizinis <0,001 0,390 |1,356 |3,151/ 0,288
Utilitarinis | patrauklumas 0,002
produktas
Socialinis 1,415 0,282/ 0,026
patrauklumas 0,779
EkspertiSkumas 1,764 |[0,987/ 0,103
0,326
Suderinamumas 1,769 | 3,620/ 0,378
<0,001
Anketa B | Fizinis <0,001 (0,333 (1,915 |-1,153/ |-0,132
Hedoninis | patrauklumas 0,252
produktas
Socialinis 1,853 | 5,082/ 0,574
patrauklumas <0,001
EkspertiSkumas 1,557 | 1,694/ 0,175
0,093
Suderinamumas 1,488 | 0,903/ 0,091
0,369

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis
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Atlikus tiesine regresija, gauti tokie rezultatai: determinacijos koeficientas R square yra
>0,2 ir <0,8, tod¢l nustatyta, kad analizuojami kintamieji paaiSkina 80% poziirj | prekés
zenkla. Naudojamas modelis yra statistiskai reikSmingas, nes Anova reiksmé — p<0,001. Taip
pat nustatyta, kad néra multikolinearumo, nes VIF rodiklis yra <4. Regresijos analizé parodé,
kad didziausig poveikj pozitriui ] prekés zenklg daro turinio kiiréjo ir produkto suderinamumas
utilitarinio produkto atveju — p<0,001, B=0,378 ir socialinis patrauklumas hedoninio produkto
atveju —p<0,001, B=0,574. Bendri duomenys rodo, kad socialinis patrauklumas turi didziausig
poveikj poziiriui j prekés zenkla — p<0,001, B=0,247, tadiau likusiy kintamyjy rezultatai
pasiskirste labai panasiai.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kad atlikti koreliaciniai skaiciavimai
patvirtino H6-H10 hipotezes, kurios jrodo, kad, kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo fizinis
ir socialinis patrauklumas, ekspertiSkumas, turinio kiiréjo ir produkto suderinamumas bei
turinio kiir¢jo patikimumas, tuo bus stipresnis jy poziiiris j hedoninj ar utilitarinj prekés zenklg.
Visy analizuojamy kintamyjy ryS$iai yra statistiSkai reikSmingi. Bendrai sudéjus rezultatus,

didziausig jtaka pozitriui j prekés zenklg turi socialinis turinio kiiréjo patrauklumas.

3.5. Rysiy tarp suvokiamo informacijos patikimumo, poziiirio j prekés ir ketinimo pirkti

analizé

Siekiant nustatyti, kokig jtaka suvokiamas informacijos patikimumas turi poZiliriui ]
prekés Zenklg bei suvokiamas informacijos patikimumas ir poZitiris j prekés zenklag turi
vartotojo ketinimui pirkti, buvo iskeltos tris hipotezés. Sioms hipotezéms patvirtinti buvo
atlikta Pearson koreliacijos analizé, kai 1 situacija — turinio kiir¢jas ,,YouTube* kanale
reklamuoja utilitarinj ,,Surfshark® produkta, o 2 situacija — turinio kuir¢jas ,,YouTube* kanale

reklamuoja hedoninj ,,Chazz* produkta.

Pirmaja Sios analizés hipoteze buvo siekiama patvirtinti ry$j tarp suvokiamos

informacijos patikimumo ir poziiirio j prekés zenkla:

H11: Kuo didesnis suvokiamas informacijos patikimumas, tuo geresnis vartotojo poZiuris j

prekés Zenklg.

H1la: Kuo didesnis suvokiamas informacijos patikimumas, tuo geresnis vartotojo poziiris j

utilitaring prekés Zenklg.
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H11b: Kuo didesnis suvokiamas informacijos patikimumas, tuo geresnis vartotojo poziiiris j

hedoninj prekés Zenklg.

17 lentelé

Rysys tarp suvokiamas informacijos patikimumo ir poZiiurio j prekés Zenklg

Suvokiamas informacijos Poziiiris j prekés Zenkla

patikimumas
Reik§mingumo Pearson Imtis
koeficientas (p) koreliacijos

koeficientas (R)

Abi anketos <0,001 0,610 206
Anketa A (Utilitarinis <0,001 0,608 104
produktas)
Anketa B (Hedoninis <0,001 0,614 102
produktas)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis

Atlikti koreliaciniai skaiCiavimai abiejy apklausy atveju rodo stipry ir statistiSkai
reikSmingg ry$j tarp suvokiamo informacijos patikimumo ir poziirio j prekés Zenkla, t. y., kuo
didesnis suvokiamas informacijos patikimumas, tuo geresnis poziliris 1 prekés zenkla:
utilitarinio prekés Zenklo atveju R=0,608 ir hedoninio — R=0,614. Abiejy situacijy
reik§mingumo koeficientas p<0,001 (zr. 17 lentel¢). Tai leidZia teigti, kad H11 hipotezé yra
patvirtinta. Tokias i§vadas taip pat padaré ankstesni moksliniai tyrimai (Xiao ir kt., 2018; Le
ir kt., 2021). StatistiSkai reikSmingas skirtumas tarp utilitarinio ir hedoninio prekés zenklo
nenustatytas.

Galiausiai yra analizuojamas rezultato kintamasis (priklausomas) — vartotojo ketinimas
pirkti ir jo rySys su medijuojanciais kintamaisiais: suvokiamu informacijos patikimumu ir

poZziiiriu | prekés Zenklg.

H12: Kuo geresnis suvokiamas informacijos patikimumas, tuo stipresnis ketinimas pirkti.
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H12a: Kuo geresnis suvokiamas informacijos patikimumas, tuo stipresnis ketinimas pirkti

utilitaring produktq.

H12b: Kuo geresnis suvokiamas informacijos patikimumas, tuo stipresnis ketinimas pirkti

hedoninj produktq.

18 lentelé

Rysys tarp suvokiamo informacijos patikimumo ir ketinimo pirkti

Suvokiamas informacijos Ketinimas pirkti

patikimumas
Reik§mingumo Pearson Imtis
koeficientas (p) koreliacijos

koeficientas (R)

Abi anketos <0,001 0,539 206
Anketa A (Utilitarinis <0,001 0,605 104
produktas)
Anketa B (Hedoninis <0,001 0,487 102
produktas)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis

Gauti rezultatai nurodo ganétinai stipry ir statistiSkai reikSmingg ry§j tarp suvokiamo
informacijos patikimumo ir ketinimo pirkti: hedoninio produkto atveju R=0,487 ir kiek
didesnis rySys yra utilitarinio produkto atveju R=0,605. Abiejy situacijy rySiai yra statistiSkai
reikSmingi p<0,001 (Zr. 18 lentelg). Taigi galima teigti, kad H12 hipotezé yra priimta.
Ankstesniuose moksliniuose darbuose taip pat patvirtinta, kad didelis suvokiamas informacijos
patikimumas daro teigiamg jtaka vartotojo ketinimui pirkti (Wang ir kt., 2017; Lou ir Yuan,
2019; Sokolova ir Kefi, 2020). Gauti rezultatai taip pat antrina ankstesniems moksliniams
tyrimams, kuriuose teigiama, kad suvokiamas turinio kiir¢jo patikimumas daro didesne jtaka

pirkti utilitarinius produktus nei hedoninius (Silaban ir kt., 2022). Priimta H5 hipotezé nustate
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teigiamg ryS] tarp suvokiamo turinio kuréjo patikimumo ir suvokiamo informacijos

patikimumo, todél galima pagrjsti ir H12 hipotezés patvirtinima.

H13: Kuo geresnis poziuris j prekés Zenklq, tuo stipresnis ketinimas pirkti.

H13a: Kuo geresnis poziuris j prekes zenklg, tuo stipresnis ketinimas pirkti utilitarinj produktq.

H13b: Kuo geresnis poziiiris | prekés Zenklg, tuo stipresnis ketinimas pirkti hedoninj produktg.

19 lentelé

Rysys tarp poziiirio j prekés zenklg ir ketinimo pirkti

Pozitris j prekés Zénkla Ketinimas pirkti
Reik§mingumo koeficientas Pearson Imtis
(p) koreliacijos

koeficientas (R)

Abi anketos <0,001 0,645 206
Anketa A (Utilitarinis <0,001 0,619 104
produktas)
Anketa B (Hedoninis <0,001 0,714 102
produktas)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis

Analizuojant duomenis galima teigti, kad rySys tarp pozidrio ir ketinimo pirkti yra labai
stiprus: ketinant pirkti utilitarin; produkta R=0,619 ir hedoninj produkta R=0,714. Abiejy
situacijy rySiai yra statistiSkai reikSmingi p<0,001 (zr. 19 lentel¢). Galima dayti iSvada, kad
paskutiné H13 hipotezé patvirtinta. Sj rysj pagrindzia ir ankstesni moksliniai tyrimai, kad
poziiiris  prekés zenkla daro teigiama tiesioging itaka vartotojo ketinimui pirkti (Choi ir Rifon,
2012; Schivinski, ir Dabrowski, 2016; Wang ir kt., 2017; Lin ir kt., 2021). Pastebéta, kad
stipresnis rySis yra hedoninio produkto atveju, taciau statistiSkai reikSmingo skirtumo nerasta,
todel galima teigti, kad abejais atvejais pozitris | prekés Zenkla yra itin svarbus veiksnys

darantis jtaka ketinimui pirkti.
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Analizuojant gautus rezultatus lieka neaiSku, kuris 1§ dviejy veiksniy: suvokiamas
informacijos patikimumas ir pozitris j prekés zenkla, daro didziausig jtakg vartotojo ketinimui
pirkti. Todél Siam tyrimui buvo atlikta tiesinés regresijos analizé, kurioje yra pateiktos dvi
situacijos: 1 — turinio kuréjas Paul de Miko ,,YouTube“ kanale reklamuoja utilitarinj
»durfshark® produkta ir 2 — tas pats turinio kiiréjas ,,YouTube* kanale reklamuoja hedoninj

,Chazz* produktg (zr. 20 lentele).

20 lentelé

Tiesiné regresija. Dviejy veiksniy poveikis ketinimui pirkti

Ketinimas pirkti

Anketa Konstruktai [ ANOVA R VIF | Tlp Standartizuotas b

(p) Square koeficientas
Bendri Informacijos | <0,001 0,450 1,592 | 3,538/ | 0,232
Duomenys | patikimumas <0,001
Poziiiris j 1,592 | 7,664/ | 0,503
prekés <0,001

Zenkla

Anketa A | Informacijos | <0,001 0,466 1,586 | 3,961/ | 0,363

Utilitarinis | patikimumas <0,001
produktas
Poziuris i 1,586 | 4,352/ | 0,399
prekeés <0,001
Zenkla

Anketa B | Informacijos | <0,001 0,514 1,604 | 0,876/ | 0,078

Hedoninis | patikimumas 0,383
produktas
Poziiris j 1,604 | 7,506/ | 0,666
prekeés <0,001
Zenkla

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis IBM SSPS tyrimo analizés duomenimis
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Atlikus tiesing regresija, matoma, kad determinacijos koeficientas R square yra >0,2 ir
<0,8, tod¢l analizuojami kintamieji paaiSkina 80% vartotojo ketinima pirkti. Anova reikSme
— p<0,001, todel modelis yra statistiSkai reikSmingas. Taip pat, analizé rodo, kad néra
multikolinearumo, nes VIF yra <4. Atlikus tiesing¢ regresija, nustatyta, kad didziausig jtaka
ketinimui pirkti daro pozitris j prekés zenkla utilitarinio produkto atveju — p<0,001, B=0,399
ir hedoninio produkto atveju — p<0,001, B=0,666. Utilitarinio produkto atveju informacijos
patikimumas taip pat daro didelg jtaka ketinimui pirkti — p<0,001, B=0,363, taciau zvelgiant j
bendrus rezultatus, pozitris j prekés zenkla turi didziausig poveikj — p<0,001, B=0,503.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kad atlikta koreliacijos analizé patvirtino
H11-H13 hipotezes, kurios jrodo, kad, kuo stipresnis suvokiamas informacijos patikimumas ir
kuo geresnis poziiris | prekés zenkla, tuo bus stipresnis vartotojy ketinimas pirkti utilitarinj ar
hedoninj produkta. Analizé taip pat atskleidé¢, kad néra reikSmingy skirtumy tarp produkty tipy.
Visy analizuojamy kintamyjy ryS$iai yra statistiSkai reikSmingi. Bendrai sudéjus rezultatus,
didziausig jtaka vartotojo ketinimui pirkti daro pozitiris  prekés Zenkla.

Zemiau pateiktos visos tyrimo metu tikrinamos hipotezés ir jy rezultatai (Zr. 21 lentele).

21 lentelé

Hipotezés ir jy rezultatai

Hipotezé Rezultatas

H1: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo fizinis patrauklumas, tuo stipresnis | Patvirtinta
vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.

H2: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo socialinis patrauklumas, tuo| Patvirtinta
stipresnis vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.

H3: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiréjo ekspertiskumas, tuo stipresnis| Patvirtinta
vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.
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H4: Kuo didesnis turinio karéjo ir produkto suderinamumas, tuo stipresnis| Patvirtinta
vartotojo suvokiamas informacijos patikimumas.

H5: Kuo didesnis suvokiamas turinio kairéjo patikimumas, tuo stipresnis| Patvirtinta
vartotojo

suvokiamas informacijos patikimumas.

H6: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo fizinis patrauklumas, tuo geresnis | Patvirtinta
vartotojo

pozitris j prekés zenklg.

H7: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo socialinis patrauklumas, tuo| Patvirtinta
geresnis vartotojo

pozitris ] prekés zenkla.

H8: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo ekspertiskumas, tuo geresnis| Patvirtinta
vartotojo pozilris ] prekés Zenkla.

H9: Kuo didesnis turinio kiir¢jo ir produkto suderinamumas, tuo geresnis| Patvirtinta
vartotojo pozilris ] prekés Zenkla.

H10: Kuo didesnis suvokiamas turinio kiiréjo patikimumas, tuo geresnis| Patvirtinta
vartotojo pozilris j prekés Zenkla.

H11l: Kuo didesnis suvokiamas informacijos patikimumas, tuo geresnis| Patvirtinta
vartotojo poziiris ] prekes Zenkla.

H12: Kuo geresnis suvokiamas informacijos patikimumas, tuo stipresnis| Patvirtinta
ketinimas pirkti.

H13: Kuo geresnis poziiiris j prekés zenkla, tuo stipresnis ketinimas pirkti. Patvirtinta

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Apibendrinant hipoteziy lenteléje pateiktus rezultatus (zr. 21 lentele), 1§ viso buvo

iSkeltos 13 hipotezés ir visos, tyrimo metu, buvo patvirtintos. Galima teigti, kad anks¢iau atlikti

moksliniai tyrimai pagrindZzia patvirtintas hipotezes.
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Koreliacijos analizés metu nustatyta, kad visos tyrimo metu analizuotos
charakteristikos turi reikSmingg rySj su poziiriu j prekés zenkla ir suvokiamu informacijos
patikimumu. Taip pat iSsiaiskinta, kad utilitarinio produkto atveju suvokiamo informacijos
patikimumo rySys yra didesnis, kai turinio kiir¢jas yra suvokiamas kaip fiziSkai patrauklus,
ekspertiSkas, patikimas ir derantis su reklamuojamu produktu, o hedoninio produkto atveju —
socialinis patrauklumas. Taciau reik§Smingy skirtumy nebuvo rasta tarp produkty tipy, nes
Pearson koreliacijos koeficientas abejais atvejais yra labai panaSus. Analizuojant poziiirio |
prekés zenkla ir turinio kiiréjy charakteristiky ir suvokiamo patikimumo ry$j, nustatyta, kad
abiejy produkto tipy atvejy rezultatas yra toks pat, taciau Pearson koreliacijos koeficienty
skirtumai yra didesni. Atlikta tiesiné regresija parodé¢, kad utilitarinio produkto atveju pozitriui
1 prekés Zenkla ir suvokiamam informacijos patikimumui didziausig jtakg daro turinio karéjo
ir produkto suderinamumas, o hedoninio produkto atveju — socialinis patrauklumas. Taip pat
nustatyta, kad vartotojy ketinimui pirkti daro itaka suvokiamas informacijos patikimumas ir
poziiiris | prekés zenkla. Regresijos metu atlikta analizé parodé, kad didziausig poveiki

ketinimui pirkti daro pozitris j prekés zenkl
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ISVADOS IR PASIULYMALI

Remiantis mokslinés literatiiros analize pateikiamos Sios iSvados:

1. Jvertinus turinio kuréjy reikSme skaitmeninéje rinkodaroje, iSsiaiskinta, kad turinio
kiir¢jai yra suvokiami kaip nuomonés formuotojai, kurie yra galinga skaitmeninés rinkodaros
priemoné, kurianti glaudy ry$j su vartotojais. Rinkodaros specialistai pasitelkia turinio kiiréjus,
siekiant formuoti vartotojy teigiama poziirj j prekés zenklg ir ketinima pirkti.

2. Mokslingje literatiroje turinio kiir¢jai laikomi informacijos Saltiniais, o jy
patikimumas priklauso nuo tokiy veiksniy kaip neSaliskas, tikétinas ir faktiSkai pagristas
turinys. Sie veiksniai turi jtakos tiek informacijos patikimumui, tiek pozitiriui j prekés Zenkla.

3. Atskleista, kad ilgesnés trukmes ,,YouTube* vaizdo jrasy formatas leidzia turinio
kiir¢jams sklandziai integruoti reklamg ] sudétingesnj turinj, puosel¢jant stipry rysj su
zitrovais. Produkty reklamavimas vartotojams atrodo spontaniSkas ir autentiSkas. Tokia
sgveika su turinio kiiréjais ,,YouTube platformoje leidzia nattraliai jtraukti reklama, daznai
trinant ribas tarp organinio ir komercinio turinio.

4. Atlikta turinio kiiréjy charakteristiky analiz¢ atskleidé, kad norint efektyviai formuoti
vartotojy elgsena, turinio kiiréjai turi biiti fiziskai ir socialiai patrauklis, turéti specifiniy Ziniy
ir jglidziy tam tikroje srityje bei gerai deréti su reklamuojamu produktu.

5. Remiantis teoriniu pagrindu, fizisSkai patrauklis turinio kir¢jai daro jtaka
suvokiamam informacijos patikimumui, tafiau jy jtaka pozitriui ] prekés zenklg yra
diskutuojama. Socialinis patrauklumas teigiamai veikia poZiiirj | prekés Zenkla, taciau néra
vieningo sutarimo dél jo poveikio suvokiamam informacijos patikimumui. Galiausiai turinio
kiiréjy ir produkto suderinamumas ir ekspertiSkumas prisideda prie teigiamo poziiirio j prekés
zenklg ir suvokiamo informacijos patikimumo.

6. Atlikus turinio kiiréjy charakteristiky jtakos ketinimui pirkti analize, iSsiaiskinta,
kad ilgos trukmés vaizdo jrasy turinyje suvokiamas ekspertiskumas, fizinis ir socialinis turinio
kiiréjy patrauklumas ir produkto tinkamumas turinio kiir¢jui ir suvokiamas turinio kiiréjy
patikimumas teigiamai prisideda prie vartotojy ketinimo pirkti.

7. Moksliniai Saltiniai atskleidzia, kad vartotojy suvokiamas turinio kiiréjy patikimumas
ir teigiamas poziiiris j prekeés Zenkla teigiamai veikia vartotojy ketinimga pirkti. Sis tyrimas yra

pagrjstas informacijos priémimo, planuotos elgsenos teorijos ir SOR modeliais.



79

8. Isanalizavus utilitariniy ir hedoniniy produkty sampratg, iSsiaiskinta, kad utilitariniai
produktai grindziami funkcine ir praktine nauda. PrieSingai, hedoniniai produktai orientuojasi
1 emocinj ir juslinj malonumg. Rinkodaros specialistai turéty pabrézti biitinuma, veiksminguma
ir efektyvumga reklamuodami utilitarinj produktg ir pirmenybe teikti emocijoms ir jutiminiams
potyriams reklamuodami hedoniskus produktus.

9. Moksliniai Saltiniai atskleidzia, kad turinio kiiréjy charakteristikos gali turéti jtakos
hedoninéms ir utilitarinéms produkty vertéms. Saltinio patikimumas, ekspertiskumas ir
produkto tinkamumas turinio kur¢jui daro didele jtaka ketinimui pirkti utilitarinius produktus.
Tuo tarpu fizinis ir socialinis turinio kiiréjo patrauklumas turi didesne¢ itaka, nulemiancia

ketinimg pirkti hedoninius produktus.

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais formuluojamos Sios iSvados:

1. Gauti rezultatai leidzia daryti iSvada, kad kuo didesnis suvokiamas fizinis ir socialinis
patrauklumas, ekspertiSkumas, turinio kairé¢jo ir produkto suderinamumas bei suvokiamas
turinio kiiréjo patikimumas, tuo stipresnis suvokiamas informacijos patikimumas. Analizéje
nerasta reik§mingy skirtumy tarp produkty tipy, o visi tirti kintamieji rodo reik§minga rysj su
suvokiamu informacijos patikimumu. Nustatyta, kad turinio kiiréjo ir produkto suderinamumas
turi didZiausig jtakg suvokiamam informacijos patikimumui. Gauti rezultatai sutampa su
ankstesniais darytais tyrimais.

2. Nustatyta, kad yra teigiamas rySys tarp tiriamy turinio kir¢jo charakteristiky,
suvokiamo Saltinio patikimumo ir pozitirio ] utilitarinj ir hedoninj prekés zenkla. Visi analizuoti
kintamieji rodo statistiskai reik§mingus ry$ius. Tai patvirtina ankséiau atlikti moksliniai
tyrimai. Bendrai zvelgiant j rezultatus, turinio kiiréjo socialinis patrauklumas daro didziausia
itaka pozitiriui | prekés Zenkla.

3. I8vados rodo, kad utilitariniy produkty atveju suvokiamas informacijos patikimumas
ir pozilris | prekés Zenklg yra geresnis, kai turinio kiiréjas yra suvokiamas kaip ekspertas,
patikimas ir derantis su reklamuojamu produktu. Taip gali biiti dél to, kad utilitariniai produktai
paprastai siejami su funkcionalumu ir praktiSkumu, todé¢l vartotojai labiau linke pasitikeéti ir
teikti pirmenybe turinio kiiréjams, kurie demonstruoja kompetencija, yra patikimi ir puikiai
dera su naudingomis produkto savybémis.

4. Tyrimas atskleidé, kad utilitarinio produkto atveju suvokiamas informacijos
patikimumas ir poziiiris  prekés Zenkla yra geresnis ir kai turinio kiiréjas yra suvokiamas kaip

fiziSkai patrauklus. Tokia iSvada gali pasirodyti prieStaringa, tafiau prognozuojama, kad Si
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turinio kiir€jy charakteristika gali sukelti teigiamas emocijas ir patraukti vartotojus emociniu
lygmeniu, net ir utilitariniy produkty atveju. Patrauklus turinio kiir¢jas gali veiksmingiau
pritraukti ir iSlaikyti auditorijos démesj, neatsizvelgiant i produkto tipa. Be to, fizinio
patrauklumo sgvoka gali apimti ne tik tradicinj estetinj patraukluma, bet ir tokias savybes kaip
pasitikéjimas savimi bei charizma, galinti puikiai perteikti utilitarinio produkto savybes. IS
esmés fizinio patrauklumo jtaka utilitariniy produkty kontekste gali biiti siejama su jo gebé&jimu
sukurti teigiamg emocinj ry$j ir sustiprinti bendrg turinio ir prekés zenklo patraukluma, o tai
galiausiai daro jtakg suvokiamam informacijos patikimumui ir poziiriui j prekés Zenkla.

5. Nustatyta, kad hedoniniy produkty atveju suvokiamas informacijos patikimumas ir
poziiiris | prekés zenkla yra geresnis, kai turinio kiiréjas yra socialiai patrauklus. Tai galima
paaiskinti emocine ir patirtine hedoniniy produkty samprata, kai vartotojai siekia ne tik
funkcinés vertés, bet ir emocinio pasitenkinimo ir malonumo. Emocinis rysys, kurj sukuria
socialiai patrauklus turinio kiir¢jas, puikiai dera su emociniais aspektais, buidingais hedonisko
produkto vartojimui.

6. Gauti rezultatai rodo, kad stipréjant suvokiamam informacijos patikimumui ir
poZitiriui ] prekés Zenkla, did¢ja vartotojo ketinimas pirkti utilitarinius ar hedoninius produktus.
Analizé neatskleidé jokiy reik§mingy skirtumy tarp produkty tipy. Visi tirti Kintamieji turi
statistiSkai reikSmingus rySius ir patvirtina ankstesniy moksliniy tyrimy rezultatus. Bendra
analize atskleidé, kad vartotojo pozitris j prekés Zenklg yra pagrindinis veiksnys jy ketinimams

pirkti.

Remiantis tyrimo rezultatais ir trukumus, pateikiami pasialymai ateities

tyrimams:

1. Tyrime pasirinktas vienas turinio kur¢jas, kad bity iSvengta galimy rezultaty
iSkraipymo. Vis tik, néra uztikrinta, kad tokie patys rezultatai bus gauti pasirinkus kitus turinio
kiir¢jus. Ateities tyrimams rekomenduojama iStirti daugiau skirtingy turinio kirejy, kurie
reklamuoja tiek utilitarinius, tiek hedoninius produktus. Rekomenduojama palyginti turinio
kiiréja pagal lyti ar prenumeratoriy skaiCiy ir iSsiaiskinti, ar Sie aspektai turi reikSmingy
skirtumy ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoninius produktus.

2. Ateityje rekomenduojama pakartoti tyrimg su maziau zinomais prekiy zenklais, kad
biity i§vengta iSankstinés nuomonés apie prekés Zenkla rizikos. Siame tyrime buvo tiriami du
pakankamai gerai Lietuvoje Zinomi prekiy zenklai ,,Surfshark® ir ,,Chazz", todél yra galima

rizika, kad respondentai gali buti susidar¢ iSanksting nuomong.
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3. Atkartojant empirinj tyrimg, patartina jtraukti daugiau vyriskos lyties ir vyresnio
amziaus respondentus siekiant pagerinti respondenty palyginimg remiantis demografinémis
charakteristikomis. Si rekomendacija kyla remiantis tuo, kad empiriniame tyrime daugiausia
dalyvavo nuo 26 iki 35 amziaus moterys.

4. Atsizvelgiant | tai, kad Sis tyrimas buvo skirtas konkreciai ,,YouTube* platformai,
iSvady pritaikymas kitoms socialiniy tinkly platformoms yra ribotas. Todé¢l tolesni tyrimai
galéty buti naudingi tiriant panasius rySius skirtingose socialiniy tinkly platformose.

5. Siekiant suprasti, kaip S$ie tyrimo rezultatai gali veikti tarptautiniu mastu,
rekomenduojama tyrima atlikti skirtingy kultiry Salyse. Rezultatai gali skirtis pagal
respondenty vartojimo jprocius, socialiniy tinkly naudojimo ypatumus ir kt.

6. Biisimi tyrimai galéty patobulinti tyrimo rezultatus integruojant tiek kokybinius, tiek

kiekybinius tyrimo metodus, skatinancius iSsamesnj ir tikslesnj tiriamosios temos supratima.

Vadovaujantis atlikto tyrimo rezultatais, suformuluoti tokie pasialymai verslui:

1. Sio tyrimo rezultatai atskleidé, kad ,,)YouTube® turinio kiiréjai daro teigiamg poveikj
vartotojy suvokimui ir elgsenai. Todél prekiy Zenklams rekomenduojama jtraukti ,,YouTube*
turinio kiiréjus j rinkodaros strategija siekiant pagerinti poZzilirj j prekés Zenkla ir didinti
ketinimg pirkti.

2. Prekiy zenklams rekomenduojama pasitelkti turinio kiiréjus, kuriy savybés atitinka
prekiy Zenkly produkty savybes. Verslams biity naudinga sustiprinti suvokiamos informacijos
patikimumg ir teigiamg poziiirj j prekés zenkla uZztikrinant turinio karéjo ir produkto
suderinamumg.

3. Vykdant rinkodaros strategijg utilitariniams produktams, rekomenduojama pasitelkti
turinio kiiréjus, kurie laikomi patikimais, gerai iSmananciais reklamuojamo produkto sritj ir
gerai dera su produktu, nes utilitarinés vertés siekiantys vartotojai yra labiau linkg¢ pasitikéti ir
teikti pirmenybe tiems turinio kiréjams, kurie yra patikimi ir turi Ziniy bei jgudZiy
reklamuojamo produkto srityje.

4. Rekomenduojama hedoniniams prekiy Zenklams pirmenybe teikti socialiai
patraukliems turinio kiiréjams, kurie atitikty emocinj ir patyriminj hedoniniy produkty pobudj.
Patariama kurti tokias kampanijas, kuriose pagrindinis démesys skiriamas emociniam
pasitenkinimui ir malonumui, susijusiam su hedoniniais produktais.

4. Rekomenduojama verslams iSnaudoti fizinio patrauklumo jtaka, didinant suvokiama

informacijos patikimuma ir poziiirj i prekés zenkla, net ir utilitariniy produkty atveju. Verslui
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yra naudinga pasinaudoti fizinio patrauklumo galimybémis tam, kad sukurti teigiamg emocinj
ry§j ir padidinti bendra prekés Zenklo patraukluma.

5. Atliktas tyrimas nustaté, kad teigiamas pozitris j prekés zenklg yra esminis veiksnys
skatinantis vartotojy ketinimg pirkti. Rekomenduojama prekiy Zenklams kurti reklamines
kampanijas, orientuotas j teigiamo jvaizdzio kurimg, partneriaujant su fiziSkai ir socialiai

patraukliais, kompetentingais ir su produktais deranciais turinio kuiréjais.
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PRIEDAI

1 priedas

Turinio kiréjo charakteristiky vertinimo anketa. Utilitarinio produkto atvejis

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto Verslo mokyklos Skaitmeninés rinkodaros magistro studenté. Atlieku tyrima, siekiant istirti turinio
(reklamos) kuréjy charakteristiky poveikj ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoninius produktus.

Apklausa yra anoniminé, o surinkti duomenys bus panaudoti tik tyrimo tikslui pasiekti.

Jusy nuomoneé yra labai svarbi, todél kvie€iy uzpildyti apklausa!

Anketos trukmé ~ 5 min.

Dékoju uz skirta laika.

Klausimai pazymeti Zvaigzdute ™ yra privalomi
+ Ar Zilrite turinio kuréjy vaizdo jrasus "YouTube" kanale?

(O Taip
(O Ne
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Klausimai pazyméti Zvaigzdute * yra privalomi

Atidziai perzitrékite apacioje pateikta turinio kiréjo vaizdo jrasa (35 sek.) ir atsakykite j Zemiau pateiktus klausimus

D surfshark’

» 0:00/0:35

* Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys Jisy huomone apie vaizdo jrade esantj turinio kiréja.
Pazymeékite atsakymo varianta nuo 1iki 7 (1 - "visiskai nesutinku", 7 -
"visiskai sutinku", 4 - "nei sutinku, nei nesutinku”).

1 2 3 4 5 6
Manau, kad &is turinio kiiréjas yra idvaizdus O O O O O O
Manau, kad sis turinio kiréjas yra fiziskal
patrauklus O O O O O O

* 1 2 E 4 5 5
Manau, kad 3is turinio kiiréjas galéty biti mano
draugas O O O O O O
Noréciau su juo draugiSkai pabendrauti O @) O O O O

*

1 2 3 4 5 6
Manau, kad Sis turinio kilrejas yra saZiningas O O O O O O
Manau, kad $is turinio kiiréjas yra patikimas O O O O @) O
Manau, kad Sis turinio kiiréjas yra teisingas O O O O O O
Manau, kad Sis turinio kiiréjas yra nuosirdus O O O O @) O

O

O O OO0



* Zemiau yra pateikti teiginiai, apibldinantys Jisy nuomone apie vaizdo jrade esantj turinio kiréja ir reklamuojama produkta.
Pazymékite atsakymo varianta nuo 1iki 7 (1 - "visiskai nesutinku", 7 -

"visiskai sutinku", 4 - "nei sutinku, nei nesutinku").

Manau, kad sis turinio kiiréjas yra patyres
kibernetinio saugumo srityje

Manau, kad sis turinio kiréjas yra ekspertas
kibernetinio saugumo srityje

Manau, kad sis turinio kiréjas yra gerai
iSmanantis kibernetinio saugumo srityje
Manau, kad sis turinio kirejas yra kvalifikuotas
kibernetinio saugumo srityje

Manau, kad Sis turinio kiréjas yra jgudes
kibernetinio saugumo srityje

Manau, kad Sis turinio kiréjas gerai dera su
reklamuojamu "Surfshark" produktu

Manau, kad Sio turinio kiréjo ir reklamuojamo
"Surfshark" produkto suderinamumas yra
didelis

Manau, kad sis turinio kiiréjas sutampa su
reklamuojamu "Surfshark" produktu

Manau, kad §is reklamuojamas "Surfshark”
produktas tinka turinio kiréjui

1

c O O O O

o o O O

© O O O O

o O O O

O O O O O

o O O O

c o O ¢ O

o o O O

o O O O O

o o O O

* Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys Jisy nuomone apie vaizdo jrase esantj informacijos patikimuma.

Pazymeékite atsakymo variantg nuo 1iki 7 (1 - "visiskai nesutinku®, 7 -

"visiskai sutinku®, 4 - "nei sutinku, nei nesutinku”).

Manau, kad sio turinio kurejo reklamoje
pateikta jtikinama informacija

Manau, kad Sio turinio kiréjo reklamoje
pateikta patikima informacija

Manau, kad Sio turinio kiréjo reklamoje
pateikia patikrinta informacija

Manau, kad Sio turinio kiréjo reklamoje
pateikta informacija yra verta pasitikéjimo

Manau, kad sio turinio kurejo reklamoje
pateikta tiksli informacija

+ Zemiau yra pateikti teiginiai, apibidinantys Jisy poZilrj j vaizdo jrade raklamuojama prekés Zenkla

1

o O O O O

o O 0O O O

o O O O O

"Surfshark". Pazymékite atsakymo varianta nuo 1iki 7 (1 - "visiSkai nesutinku", 7 -
"visiskai sutinku", 4 - "nei sutinku, nei nesutinku").

Vaizdo jrase minimas prekés zenklas
"Surfshark" yra patrauklus

Vaizdo jrase minimas prekes zenklas
"Surfshark" yra geras

Vaizdo jrase minimas prekés zenklas
"Surfshark" yra malonus

Vaizdo jrase minimas prekés Zenklas
"Surfshark" yra palankus

Vaizdo jrase minimas prekes zenklas
"Surfshark" vra méestamas

1

c O O O O

o O O O O

o O O O O

O O O O O

o O O O O

o O O O O

o O O O O
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= Zemiau yra pateikti teiginiai, vertinantys ketinima pirkti
"Surfshark" produkta. Pazymékite atsakymo varianta nuo 1iki 7 (1 - "visiskai nesutinku", 7 -
"visiskai sutinku®, 4 - "nei sutinku, nei nesutinku”).

1 2 3
Manau, kad apsvarstyciau galimybe jsigyti §
"Surfshark" produkta O O O
Manau, kad bty jdomu pabandyti §]
"Surfshark" produkta O O O
Manau, kad ketinciau isbandyti §j "Surfshark”
produkta O O O
Manau, kad ketinciau jsigyti 5] "Surfshark”
produkta O O O
* Jusy lytis
(O Vyras
(O Moteris

* JUsY amzius
O 18-25m.
O 26-35m,

36 - 45 m.

46 - 55 m.

O O O

56 m. ir daugiau

* JUSY asmeninés pajamos per tipinj menesj:
(O Iki 500 Eur
() 501-1000 Eur

1001 - 1500 Eur

1501 - 2000 Eur

O O O

2001 Eur ir daugiau

O O O O
o O O O
o O O O
o O O O
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2 priedas

Turinio kiréjo charakteristiky vertinimo anketa. Hedoninio produkto atvejis

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto Verslo mokyklos Skaitmeninés rinkodaros magistro studenteé. Atlieku tyrima, siekiant istirti turinio
(reklamos) kiréjy charakteristiky poveikj ketinimui pirkti utilitarinius ir hedoninius produktus.

Apklausa yra anoniminé, o surinkti duomenys bus panaudoti tik tyrimo tikslui pasiekti.

Jisy nuomoné yra labai svarbi, todél kvieciy uZpildyti apklausa!

Anketos trukmé ~ 5 min.

Dékoju uZ skirta laika.

0%

Klausimai pazymeéti Zvaigzdute * yra privalomi

* Ar ziurite turinio kuréjy vaizdo jrasus "YouTube" kanale?
(O Tap
(O Ne



Klausimai pazymeti zvaigzdute * yra privalomi
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AtidZiai perzilrékite apacioje pateikta turinio kiréjo vaizdo jrasa (25 sek.) ir atsakykite j Zemiau pateiktus klausimus

* Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys Jusy nuomone apie vaizdo jrase esant; turinio karéja.
Pazymékite atsakymo varianta nuo 1iki 7 (1 - "visiSkai nesutinku", 7 -

» 0:00/0:25

"visiSkai sutinku®, & - "nei sutinku, nei nesutinku").

Manau, kad Sis turinio kiréjas yra isvaizdus

Manau, kad sis turinio kurejas yra fiziskai
patrauklus

Manau, kad Sis turinio kiréjas galéty biti mano
draugas

Noréciau su juo draugiskai pabendrauti

Manau, kad Sis turinio kiiréjas yra saziningas
Manau, kad sis turinio kurejas yra patikimas
Manau, kad Sis turinio kiiréjas yra teisingas

Manau, kad 5is turinio kiiréjas yra nuosirdus

1

O
O

O O

O O OO0

o O

O O

o O OO0

o O

O O

o O OO0

o O

O O

O O OO0
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-
7

o O OO0



100

* Zemiau yra pateikti teiginiai, apibldinantys Jisy nuomone apie vaizdo jrade esantj turinio kiréja ir reklamuojama produkta.

*

*

Pazymékite atsakymo varianta nuo 1iki 7 (1 - "visiskai nesutinku”, 7 -

"visidkai sutinku", & - "nei sutinku, nei nesutinku”).

Manau, kad Sis turinio kirejas yra

patyres laisvalaikio pramogu srityje

Manau, kad 3is turinio kiiréjas yra ekspertas
laisvalaikio pramogy srityje

Manau, kad 3is turinio kiiréjas yra gerai
ismanantis laisvalaikio pramogy srityje
Manau, kad Sis turinio kirejas yra kvalifikuotas
laisvalaikio pramogy srityje

Manau, kad is turinio kiiréjas yra jeudes
laisvalaikio pramogy srityje

Manau, kad Sis turinio kirejas gerai dera su
reklamuojamu "Chazz" produktu

Manau, kad sio turinio kirejo ir reklamuojamo
"Chazz" produkto suderinamumas yra didelis
Manau, kad is turinio kiréjas sutampa

su reklamuojamu "Chazz" produktu

Manau, kad sis reklamuojamas
"Chazz" produktas tinka turinio kiréjui

1

o C O O O

O O O O

O O O O O

O O 0O O

O O O O O

O O O O

s

o o O O O

=

O O O O

O O O O O

O O O O

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibtdinantys Jisy nuomone apie vaizdo jrase esantj informacijos patikimuma.

Pazymékite atsakymo varianta nuo 1iki 7 (1 - "visikai nesutinku", 7 -

"visiskai sutinku™ 4 - "nei sutinku, nei nesutinku”).

Manau, kad Sio turinio kirejo reklamoje
pateikta jtikinama informacija

Manau, kad sio turinio kirejo reklamoje
pateikta patikima informacija

Manau, kad Sio turinio kiréjo reklamoje
pateikta patikrinta informacija

Manau, kad sio turinio kirejo reklamoje
pateikta informacija yra verta pasitikéjimo

Manau, kad sio turinio kirejo reklamoje
pateikta tiksli informacija

Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys Jusy poZirj j vaizdo jrade raklamuojama prekés Zenkla

1

O O O O O

O O O O O

O O O O O

"Chazz". Pazymékite atsakymo varianta nuo 1iki 7 (1 - "visiskai nesutinku®”, 7 -
"visi$kai sutinku™ & - "nei sutinku, nei nesutinku”).

Vaizdo jrae minimas prekes zenklas "Chazz"
yra patrauklus

Vaizdo jrade minimas prekes zenklas
"Chazz" yra geras

Vaizdo jrase minimas prekes 7enklas
"Chazz" yra malonus

Vaizdo jrade minimas prekes zenklas
"Chazz" yra palankus

Vaizdo jrase minimas prekes zenklas
"Chazz" yra megstamas

1

o O O O O

o O O O O

o O O O O

O O O O O

o O O O O
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* Zemiau yra pateikti teiginiai, vertinantys ketinima pirkti
"Chazz" produkta. Pazymeékite atsakymo varianta nuo 1iki 7 (1 - "visikai nesutinku’, 7 -

"visiskai sutinku", 4 - "nei sutinku, nei nesutinku").

Manau, kad apsvarstyciau galimybe jsigyti §)

"Chazz" produkta

Manau, kad buty jdomu pabandyti §j
"Chazz" produkta

Manau, kad ketinciau pabandyti §j
"Chazz" produkta

Manau, kad ketinciau jsigyti §j "Chazz" produkta

* Jusy lytis

O
O

Vyras

Moteris

* JUSY amzius

O
O

o O O

18-25m.
26-35m.
36 -45m.
46 - 55 m.

56 m. ir daugiau

1

O
O
O
O

O O O O

* JUsY asmeninés pajamos per tipinj menes;j:

O
O

O O O

Iki 500 Eur

501 -1000 Eur
1001 - 1500 Eur
1501 - 2000 Eur

2001 Eur ir daugiau

O O O O

o o O O

O O O O

O O O O
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3 priedas

Demografiniai responendty rodikliai

Frequencies
Statistics
Jisy
asmeninés
pajamos per
Jasy lytis  Jdsy amzius  tipinj ménesj
N Valid 206 206 206
Missing 9 9 9
Frequency Table
Jasy lytis
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid Vyras 76 353 36.9 3649

Moteris 130 605 63.1 100.0

Total 206 958 100.0
Missing System ] 42
Total 215 100.0

Jlsy amzius
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid 18- 25 m. 56 26.0 27.2 27.2

26-35m. 125 58.1 60.7 87.9

36-45m. 24 11.2 117 99,5

56 m. ir daugiau 1 -3 5 100.0

Total 206 958 100.0
Missing System 9 42
Total 215 100.0




Jasy asmeninés pajamos per tipinji ménesj

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Iki 500 Eur 7 33 34 34
501 - 1000 Eur 25 11.6 121 155
1001 - 1500 Eur 81 7.7 39.3 54.9
1501 - 2000 Eur 68 36 33.0 87.9
2001 Eurir daugiau 25 1.6 121 100.0
Total 206 95.8 100.0
Missing System 9 4.2
Total 215 100.0
Frequencies
Statistics
Jisy
asmenines
pajamos per
Jasy ytis  JdsyamzZius  tipinj ménes;j
N Valid 104 104 104
Missing 0 0 0
Frequency Table
Juasy lytis
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Vyras 37 356 356 356
Moteris 67 64.4 64.4 100.0
Total 104 100.0 100.0
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Jlsy amzius

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18-25m, 25 240 240 240
26-35m. 66 635 635 87.5
36-45m. 13 125 12.5 100.0

Total 104 100.0 100.0

Jusy asmeninés pajamos per tipinl ménesj

Cumulative

Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Iki 500 Eur 4 38 38 38
501 - 1000 Eur 10 96 96 135
1001 - 1500 Eur 38 . 36.5 . 36.5 . 500
1501 - 2000 Eur 38 36.5 365 86.5
2001 Eurir daugiau 14 | 13.5 | 135 _ 100.0

Total 104 100.0 100.0

% Frequencies

Statistics
Jiisy
asmeninés
pajamos per
Jasy ytis  Jdsy amZius  tipinj ménesj

N Valid 102 102 102
Missing 0 0 0
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Jusy lytis
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Vyras 39 38.2 38.2 38.2
Moteris 63 61.8 61.8 100.0
Total 102 100.0 100.0
Jiisy amzius
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid 18-25m. EL 304 304 304
26- 35m. 59 57.8 578 88.2
36-45m. 11 108 108 89.0
56 m. ir daugiau 1 1.0 1.0 100.0
Total 102 100.0 100.0
Jasy asmeninés pajamos per tipinj ménesj
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  |ki 500 Eur 3 28 29 29
501 - 1000 Eur 15 147 147 17.6
1001 - 1500 Eur 43 42.2 42.2 59.8
1501 - 2000 Eur 30 294 204 89.2
2001 Eur ir daugiau 1 10.8 10.8 100.0
Total 102 100.0 100.0
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4 priedas

Demografiniy duomeny statistika pagal Chi kvadrato testg

Crosstabs

Case Processing Summary

106

Cases
Walid Missing Tuatal
I FPercent I FPercent I FPercent
JUsy Iytis * Anketa 206 95.8% g 42% 215 100.0%
Jisy amzius * Anketa 206 95.8% g 4.2% 214 100.0%
JOsU asmeninés pajamos 206 95 8% g 4.2% 2156 100.0%
pertipini ménesj * Anketa
Jisy lytis * Anketa
Crosstab
Anketa
A B Total
Jisy vtis Wyras Count ITa 39a fills]
% within Anketa 35.6% 38.2% 36.9%
Moteriz  Count G7a G3a 130
% within Anketa G4.4% £1.8% 63.1%
Total Count 104 102 206
% within Anketa 100.0% 100.0% 100.0%
Each subscript letter denotes a subset of Anketa categories whose column
proportions do not differ significantly from each other atthe .05 level.
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-zided) sided)
Pearson Chi-Square 1567 1 693
Continuity Correction® 063 1 a0z
Likelihood Ratio 686 1 693
Fisher's Exact Test g3 A0
Linear-by-Linear 166 1 693
Azszociation
M ofValid Cases 206

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 37.63.
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Jasy amzius * Anketa

Crosstab
Anketa
A B Total

Jisy amzZius 18- 25 m. Count 258a Ha a6
% within Anketa 24.0% 30.4% 27.2%

26- 35 m. Count fifia £9a 125

% within Anketa £3.5% 57.8% 60.7%

36- 45 m. Count 13a 11a 24

% within Anketa 12.56% 10.8% 11.7%

56 m.ir daugiau Count Na 1a 1

% within Anketa 0.0% 1.0% 0.5%

Total Count 104 102 206

% within Anketa 100.0% 100.0% 100.0%

Each subscript letter denotes a subset of Anketa categories whose column proportions
do not differ significantly from each other atthe .05 level.

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2.1832°® 3 h35
Likelihood Ratio 2670 3 463
Linear-by-Linear 327 1 ki
Aszsociation
M ofValid Cases 206

a. 2 cells (25.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 50.
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Jlsy asmeninés pajamos per tipinj ménesj * Anketa

Crosstab
Anketa
A B Total

Jisy asmeninés pajamos  |ki 500 Eur Count 4a 3a [j
pertipinj menesj % within Anketa 3.8% 2.9% 3.4%
501 -1000 Eur Count 10a 15a 25

% within Anketa 9.6% 14.7% 12.1%

1001 - 1500 Eur Count 38a 43a 21

% within Anketa 36.5% 42.2% 39.3%

1501 - 2000 Eur Count 38a 30a 68

% within Anketa 36.5% 29.4% 33.0%

2001 Eurirdaugiau  Count 14a 11a 25

% within Anketa 13.5% 10.8% 12.1%

Total Count 104 102 208

% within Anketa 100.0% 100.0% 100.0%

Each subscript letter denotes a subset of Anketa categories whose column proportions do not differ
significantly from each other atthe .05 level.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 2.734° 4 603
Likelihood Ratio 2744 4 602
Linear-by-Linear 1.375 1 241
Association
M ofValid Cases 206

a. 2 cells (20.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 3.47.



4 priedas

Konstrukty patikimumo rodikliai

Scale: ALL VARIAELES

Case Processing Summary

M %
Cases Valid 102 100.0
Excluded® 0 0
Taotal 102 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M oof tems
801 2

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  ScaleVariance ltem-Total Alpha if ltermn
Iterm Deleted if lterm Deleted Correlation Deleted
Manau, kad §is turinio 481 2133 832
klréjas yra isvaizdus
Manau, kad Sis turinio 515 1.869 832
kiréjas yra fiziskai
patrauklus
Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

MM %
Cases Valid 102 100.0
Excluded? 0 0
Total 102 100.0

a. Listwise deletion based an all
variahles in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

934 2
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Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance [tem-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deletad Correlation Deleted
Manau, kad 5is turinio 560 2.659 878
kiréjas galéty bati mano
draugas
Morégiau su juo draugiskai 514 2436 ara
pabendrauti
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
i %
Cases Walid 102 100.0
Excluded? 0 0
Total 102 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedura.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
914 4
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance [tem-Total Alpha if tem
ltermn Deleted if ltern Deleted Correlation Deleted
Manau, kad sis turinio 15.50 9.757 847 874
kiréjas yra s3Ziningas
Manau, kad is turinio 15.59 9.690 844 875
kirajas yra patikimas
Manau, kad Sis turinio 15.59 10.997 739 an
kiréjas yra teisingas
Manau, kad sis turinio 15.71 9.258 801 893

kiréjas yra nuo&irdus
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Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 102 100.0
Excluded? 0 0
Total 102 100.0

a. Listwise deletion based on all
variahles inthe procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha M of tems

924

5

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance lterm-Total Alpha if [tem
Item Deleted if ltern Deleted Correlation Deleted
Manau, kad Sis turinio 17.25 30.405 J21 825
kiréjas yra patyres
laisvalaikio pramogy srityje
Manau, kad Sis turinio 18.53 22.568 B8B83 894
kiréjas yra eksperas
laisvalaikio pramogy srityje
Manau, kad Sis turinio 17.88 26.857 888 Rk}
ldréjas yra gerai
iEmanantis laisvalaikio
pramogy srityje
Manau, kad Sis turinio 149.00 24.89 TTE 916
kiréjas yra kyvalifikuotas
laisvalaikio pramogy srityje
Manau, kad &is turinio 17.97 26.960 822 804

lkdréjas yra jgudes
laisvalaikio pramogy srityje
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Case Processing Summary

I %
Cases Valid 102 100.0
Excluded?® 0 .0
Tatal 102 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltermns
955 4
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Itermn-Total Alpha if term
[tem Deleted if ltem Deleted Correlation Deleted
Manau, kad &is turinio 153 13.84 809 835
kiréjas gerai dera su
reklamuojamu produlkdtu
Manau, kad io turinio 156.60 13.966 872 845
kdréjo ir reklamuaojamo
produkto suderinamumas
yra didelis
Manau, kad is turinio 156.61 13.033 803 836
kiréjas sutampa su
reklamuojamu produktu
Manau, kad Sis 15.36 13,659 874 945

reklamuojamas produkias
finka turinio kdrejui

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary
M %

Cases Valid 102 100.0
Excluded?® 0 0

Total 102 100.0
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Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha M of ltems

936 3

Item-Total Statistics
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Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltermn-Total Alpha if tem
[tem Deleted if ltem Deleted Correlation Deleted
Manau, kad &is turinio 10.29 5952 804 880
kiréjas gerai dera su
reklamuojamu produktu
Manau, kad Sio turinio 10.58 6167 833 835
kréjo ir reklamuojamao
produkto suderinamumas
yra didelis
Manau, kad gis 10.34 5812 BEG an7

reklamuojamas produkias
tinka turinio kdrejui

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

] %
Cases Valid 102 100.0
Excluded® 0 0
Taotal 102 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha I oof ltems

41 5
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Item-Total Statistics

Caorrected Cranhach's
Scale Meanif  Secale Variance Item-Total Alpha if ltem
[tern Deleted if tem Deleted Carrelation Deleted
Manau, kad Sio turinio 21.78 20.290 .83z 929

kdrgjo reklamoje pateikta
itikinama informacija

Manau, kad io turinio 21 .68 21.208 B26 830
kiréjo reklamoje pateikta
patikima informacija

Manau, kad Sio turinio 2173 20.558 872 91
kdrajo reklamoje pateikta
patikrinta informacija

Manau, kad Sio turinio 21.53 20.054 BGY 922
kdrgjo reklamoje pateikta

informacija yra verta

pasitikejimo

Manau, kad Sio turinio 2155 21.181 803 934
kdrejo reklamoje pateikta

tiksli infarmacija

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

i %
Cases Valid 102 1000
Excluded?® 0 0
Total 102 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

822 4




Item-Total Statistics
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Corrected Cronhach's
Scale Meanif  Scale Variance [tem-Total Alpha if ltermn
Itermn Deleted if tem Deleted Carrelation Deleted
Manau, kad Sio turinio 16.25 11.236 a1 a0z
kiréjo reklamoje pateikta
itikinama infarmacija
Manau, kad Sio turinio 1615 11.7H 835 883
kiréjo reklamoje pateikta
patikima informacija
Manau, kad Sio turinio 1619 11.420 856 .BB6
kiréjo reklamoje pateikta
patikrinta infarmacija
Manau, kad Sio turinio 16.01 11.911 J78 812

kiréjo reklamoje pateikta
tiksli informacija

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases Walid 102 100.0
Excluded? 0 0
Total 102 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha M oof tems

835 5
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Item-Total Statistics

Corrected Cronhach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
[tem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Vaizdo jrase minimas 20.44 22803 B4 916
prekés Zenklas yra
patrauklus
Vaizdo jrase minimas 20.57 23574 BT 913
prekés Zenklas yra geras
Vaizdo jrase minimas 20.58 22722 B4B 916
prekés Zenklas yra
malonus
Vaizdo jrase minimas 20.74 23.479 B30 918
prekés Zenklas yra
palankus
Vaizdo jrase minimas 2018 25335 752 933
prekés Zenklas yra
meégstamas
Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 102 100.0
Excluded® 0 0
Taotal 102 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

946 4




Item-Total Statistics
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Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance tem-Total Alpha if Item
[tem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Manau, kad apsvarstyéiau 15.80 17.823 BBY a24
galimybe jsigyti & produlkts
Manau, kad bty jdomu 16.80 18.282 B35 840
pahandyti & produkta
Manau, kad ketinéiau 16573 18.082 .B82 825
pahandyti & produkta
Manau, kad ketinéiau jsigyti 16.03 17.830 877 827
8] produkta
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
K] %
Cases Valid 102 100.0
Excluded?® 0 0
Total 102 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
825 3
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance tem-Total Alpha if Item
[term Deleted iflterm Deleted Correlation Deleted
Manau, kad apsvarstyéiau 10.51 7.837 .B96 852
galimybe jsigyti §] produlkts
Manau, kad baty jdomu 10.21 B8.878 B3 807
pabandyti §j produkta
Manau, kad ketinéiau jsigyti 10.74 B.296 820 a15

g produkta




Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 104 100.0
Excluded? 0 0
Total 104 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems
943 3
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance [term-Total Alpha if ltem
Itermn Deleted if ltern Deleted Correlation Deleted
Manau, kad apsvarstyéiau 898 13.844 411 .Bo3
galimybe jsigyti &) produkts
Manau, kad baty jdomu 853 13.378 .BBT 813
pabandyti 5] produkta
Manau, kad ketinfiau jsigyti 9.41 15.196 849 a4
5 produktg
Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 104 100.0
Excluded® 0 .0
Total 104 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
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Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M ofltems
876 2
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance ltem-Total Alpha if [tem
ltem Deleted if tern Deleted Correlation Deleted
Manau, kad sis turinio 4.22 2174 783
kiiréjas yra isvaizdus
Manau, kad Sis turinio 497 1.756 783
kiiréjas yra fiziskai
patraukius
Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

M %
Cases Walid 104 100.0
Excluded?® 0 0
Total 104 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M ofltems

825 2




Item-Total Statistics

Carrected Cronbach's

Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
[tem Deletad if ltermn Deleted Correlation Deletad

Manau, kad is turinio 4.94 2637 863

kiréjas galéty hiti mano

draugas

Morgéiau su juo draugiskai 4,68 2.219 863

pabendrauti

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 104 100.0
Excluded® 0 0
Total 104 100.0

a. Listwise deletion hased on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof tems

76 5
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Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  ScaleVariance [term-Total Alpha if ltem
ltem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Manau, kad Sis turinio 13.58 32013 731 844

kirejas yra patyres
laisvalaikio pramuogu srityje

Manau, kad Sis turinio 15.35 35918 647 .B64
kiréjas yra eksperas
laisvalaikio pramogu srityje

Manau, kad Sis turinio 13.91 27.847 862 808
kirejas yra gerai

iSmanantis laisvalaikio

pramogy srityje

Manau, kad Sis turinio 15.50 38.214 522 .Be8
kiréjas yra kvalifikuotas
laisvalaikio pramuogu srityje

Manau, kad Sis turinio 14.05 20328 791 828
kirejas yra jgudes
laisvalaikio pramogu srityje

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 104 100.0
Excluded? 0 0
Total 104 100.0

a. Listwise deletion hased on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Moofltems

947 4




Item-Total Statistics

Corrected Cranbach's
Scale Meanif  ScaleVariance ltem-Total Alpha if ltem
Itermn Deleted if ltem Deleted Correlation Deleted
Manau, kad Sis turinio 15.23 16.004 849 923
kiiréjas yra saZiningas
Manau, kad Sis turinio 15.14 16.552 813 818
kréjas yra patikimas
Manau, kad Sis turinio 15.38 17.907 .850 938
kréjas yra teisingas
Manau, kad $is turinio 16 46 16.562 836 843
kiiréjas yra nuosirdus
Reliability
Scale: ALL YARIABLES
Case Processing Summary
I %
Cases Valid 104 100.0
Excluded?® 0 0
Total 104 100.0
a. Listwise deletion hased on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M oof tems
B89 3
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Manau, kad Sis turinio 10.56 6.327 814 815
kdréjas gerai dera su
reklamuojamu produlktu
Manau, kad Sio turinio 10.45 G464 805 823
kdréjo ir reklamuojamo
produkto suderinamumas
yra didelis
Manau, kad Sis 10.07 7.209 734 .884

reklamuojamas produktas
tinka turinio kirejui
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Case Processing Summary

I %
Cases Valid 104 100.0
Excluded® 0 .0
Total 104 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

932 4

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Yariance Item-Total Alpha if ltem
ltern Deleted if termn Deleted Correlation Deleted
Manau, kad Sio turinio 16.20 13192 .BOG 923
kdréjo reklamoje pateikta
itikinama informacija
Manau, kad Sio turinio 16.12 12.666 888 894
kdréjo reklamaoje pateikta
patikima informatcija
Manau, kad Sio turinio 16.26 13.010 _BAB .am
kiréjo reklamoje pateikta
patikrinta informacija
Manau, kad Sio turinio 16.07 14.840 .81 923

kréjo reklamaoje pateikia
tiksli informacija

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary
M %

Cases Valid 104 100.0
Excluded?® 0 0

Total 104 100.0
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems
919 4
Item-Total Statistics
Corrected Cronhach's
Scale Meanif | Scale Variance ltern-Total Alpha if ltem
Itam Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Vaizdo jrage minimas 15.44 14 637 785 o5
prekés Zenklas yra
patrauklus
Vaizdo jrase minimas 16514 14338 852 .Ba2
prekés Zenklas yra geras
Vaizdo jraSe minimas 15.63 15341 TGB 810
prekés Zenklas yra
palankus
Vaizdo jrage minimas 16.31 13.788 853 881
prekes Zenklas yra
megstamas
} Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases Valid 104 100.0
Excluded? 0 .0
Taotal 104 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems
929 5
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Tuotal Alpha if ltem
[term Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Vaizdo jrage minimas 2012 24.491 J77 820
prekés Zenklas yra
patrauklus
Vaizdo jrage minimas 19.82 23.976 .B52 06
prekes Zenklas yra geras
Vaizdo jrage minimas 20.81 25146 784 a1
prekés Zenklas yra
malonus
Vaizdo jrage minimas 20.31 24 856 804 A4
prekés Zenklas yra
palankus
Vaizdo jrage minimas 19.98 23.3M 851 06

prekés Zenklas yra
megstamas
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5 priedas

Koreliacijos koeficientai tarp fizinio patrauklumo ir suvokiamo informacijos patikimumo.

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptives
Descriptive Statistics
N Mean Std. Deviation
Fizinis_patrauklumas 104 45962 1.32210
Informacijos_patikimumas 104 5.3870 1.20772
valid N (listwise) 104
Correlations
Correlations
Fizinis_patrauk Informacijos_p
lumas atikimumas
Fizinis_patrauklumas Pearson Correlation 1 472"
Sig. (2-tailed) <.001
N 104 104
Informacijos_patikimumas  Pearson Correlation 725 1
Sig. (2-tailed) <001 |
N 104 104
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Hedoninio produkto atvejis:
Descriptive Statistics
N Mean Std. Deviation
Fizinis_patrauklumas 102 49804 1.34959
Informacijos_patikimumas 102 5.3824 1.11953
Valid N (listwise) 102
Correlations
Correlations
Fizinis_patrauk Informacijos_p
lumas atikimumas
Fizinis_patrauklumas Pearson Correlation 1 361"
Sig. (2-tailed) =.001
N 102 102
Informacijos_patikimumas Pearson Correlation 3617 1
Sig. (2-tailed) =001
N 102 102

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

Bendri duomenys:



Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Fizinis_patrauklumas 206 4.7864 1.34636
Infarmacijos_patikimumas 206 5.3847 1.16205
Valid N (listwise) 206
Correlations
Correlations
Fizinis_patrauk Informacijos_p
lumas atikimumas
Fizinis_patrauklumas Pearson Correlation 1 4147
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206
Infarmacijos_patikimumas Pearson Caorrelation 4147 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

6 priedas

Koreliacijos koeficientai tarp socialinio patrauklumo ir suvokiamo suvokiamo informacijos

patikimumo.

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Socialinis_patrauklumas 104 48125 1.50273
Informacijos_patikimumas 104 5.3870 1.20772
Valid N (listwise) 104
Correlations
Correlations
Socialinis_patr  Informacijos_p
auklumas atikimumas
Socialinis_patrauklumas  Pearson Correlation 1 492"
Sig. (2-tailed) =.001
N 104 104
Informacijos_patikimumas Pearson Correlation 492" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 104 104

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

Hedoninio produkto atvejis:



Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Socialinis_patrauklumas 102 53676 1.54620
Informacijos_patikimumas 102 5.3824 1.11953
Valid N (listwise) 102
P Correlations
Correlations
Socialinis_patr  Informacijos_p
auklumas atikimumas
Socialinis_patrauklumas Pearson Correlation 1 564"
Sig. (2-tailed) <.001
N 102 102
Informacijos_patikimumas Pearson Correlation 564" 1
Sig. (2-tailed) <001
N 102 102

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

Bendri duomenys:

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Socialinis_patrauklumas 206 5.0874 1.54593
Infarmacijos_patikimumas 206 53847 1.16205
Valid N (listwise) 206
Correlations
Correlations
Socialinis_patr  Informacijos_p
auklumas atikimumas
Socialinis_patrauklumas Pearson Caorrelation 1 517
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206
Informacijos_patikimumas Pearson Correlation 517 1
Sig. (2-tailed) <001
N 206 206

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

Koreliacijos koeficientai tarp ekspertiskumo ir suvokiamo informacijos patikimumo.

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
EkspertisSkumas 104 36192 1.40720
Informacijos_patikimumas 104 5.3870 1.20772
Valid N (listwise) 104
Correlations
Correlations
Informacijos_p  EkspertiSkuma
atikimumas s
Informacijos_patikimumas Pearson Carrelation 1 4617
Sig. (2-tailed) =.001
N 104 104
EkspertiSkumas Pearson Correlation 461" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 104 104

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Hedoninio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Ekspertiskumas 102 45314 1.27100
Informacijos_patikimumas 102 §.3824 1.11953
Walid N (listwise) 102
b Correlations
Correlations
Informacijos_p  EkspertiSkuma
atikimumas s

Informacijos_patikimumas  Pearson Correlation 1 438"

Sig. (2-tailed) =.001

N 102 102

Ekspertiskumas Pearson Correlation 438" 1
Sig. (2-tailed) <.001

N 102 102

** Caorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Bendri duomenys:

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Ekspertiskumas 206 4.0709 1.41415
Informacijos_patikimumas 206 5.3847 1.16205
Valid N (listwise) 206
Correlations
Correlations
Informacijos_p  EkspertiSkuma
atikimumas s
Informacijos_patikimumas Pearson Correlation 1 426"
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206
Ekspertidkumas Pearson Correlation 426" 1
Sig. (2-tailed) =001
N 206 206

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

8 priedas

Koreliacijos koeficientai tarp turinio kiiréjo ir produkto suderinamumo ir suvokiamo
informacijos patikimumo.

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Suderinamumas 104 2.00 7.00 51795 1.25663
Informacijos_patikimumas 104 1.25 7.00 5.3870 1.20772
Valid N (listwise) 104
Correlations
Correlations
Suderinamum  Informacijos_p
as atikimumas
Suderinamumas Pearson Correlation 1 598"
Sig. (2-tailed) =.001
N 104 104
Informacijos_patikimumas Pearson Correlation 598" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 104 104

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).



Hedoninio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Suderinamumas 102 5.2026 1.20337
Informacijos_patikimumas 102 5.3824 1.11953
Valid N (listwise) 102
¥ Correlations
Correlations
Suderinamum Informacijos_p
as atikimumas
Suderinamumas Pearson Correlation 1 567
Sig. (2-tailed) <.001
N 102 102
Informacijos_patikimumas  Pearson Caorrelation 567 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 102 102
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Bendri duomenys:
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Suderinamumas 206 1.00 7.00 51909 1.22760
Informacijos_patikimumas 206 1.00 7.00 5.3847 1.16205
Valid N (listwise) 206
Correlations
Correlations
Suderinamum  Informacijos_p
as atikimumas
Suderinamumas Pearson Correlation 1 583"
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206
Informacijos_patikimumas Pearson Correlation ,533" 1
Sig. (2-tailed) =001
N 206 206

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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9 priedas

Koreliacijos koeficientai tarp turinio kiréjo patikimumo ir suvokiamo informacijos
patikimumao.

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Kiréjo_patikimumas 104 1.00 7.00 51010 1.35260
Infarmacijos_patikimumas 104 1.25 7.00 5.3870 1.20772
Valid N (listwise) 104
Correlations
Correlations
Kdréjo_patikim  Informacijos_p
umas atikimumas
Kirejo_patikimumas Pearson Correlation 1 720"
Sig. (2-tailed) <.001
N 104 104
Informacijos_patikimumas Pearson Correlation 720" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 104 104
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Hedoninio produkto atvejis:
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Kiréjo_patikimumas 102 225 7.00 51985 1.03547
Informacijos_patikimumas 102 1.00 7.00 5.3824 1.11853
Valid M (listwise) 102

© Correlations

Correlations

Kiréjo_patikim  Informacijos_p

umas atikimumas
Kirejo_patikimumas Pearson Correlation 1 637"
Sig. (2-tailed) <.001
N 102 102
Informacijos_patikimumas Pearson Correlation 637" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 102 102

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Bendri duomenys:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Kirejo_patikimumas 206 1.00 7.00 5.1493 1.20410
Informacijos_patikimumas 206 1.00 7.00 5.3847 1.16205
Valid N (listwise) 206
Correlations
Correlations
Kirejo_patikim  Informacijos_p
umas atikimumas
Kirejo_patikimumas Pearson Correlation 1 682"
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206
Informacijos_patikimumas ~ Pearson Correlation 682" 1
Sig. (2-tailed) <001
N 206 206

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

10 priedas

Koreliacijos koeficientai tarp turinio kiréjo fizinio patrauklumo ir poziirio j prekés zenklg.

Utilitarinio produkto atvejis:

Correlations
Fizinis_patrauk  PoZidris_j_pre
lumas kés 7
Fizinis_patrauklumas Pearson Correlation 1 452"
Sig. (2-tailed) =.001
N 104 104
PoZidris_i_prekés_Z  Pearson Correlation 4527 1
Sig. (2-tailed) =.001
N 104 104

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Hedoninio produkto atvejis:
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Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Fizinis_patrauklumas 102 4.9804 1.34959
Pozidris_j_prekes_z 102 51103 1.19382
Valid N (listwise) 102
' Correlations
Correlations
Fizinis_patrauk  PoZidris_j_pre
lumas kés_z

Fizinis_patrauklumas Pearson Correlation 1 219

Sig. (2-tailed) .027

N 102 102

PoziGris_i_prekés_Z  Pearson Correlation 219 1
Sig. (2-tailed) 027

N 102 102

* Corelation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Bendri duomenys:

Descriptive Statistics

M Mean Std. Deviation
Fizinis_patrauklumas 206 47864 1.34636
PoZilris_i_prekes_Z 206 5.0692 1.21365
Valid N (listwise) 206
Correlations
Correlations
Fizinis_pafrauk  PoZidris_i_pre
lumas kés_Z
Fizinis_patrauklumas Pearson Correlation 1 339"
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206
PoZidris_i_prekes_%  Pearson Correlation 339" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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11 priedas

Koreliacijos koeficientai tarp turinio kiiréjo socialinio patrauklumo ir poziiirio j prekés
Zenklg.

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Socialinis_patrauklumas 104 48125 1.50273
Pozidris_i_prekés_z 104 5.0288 1.23722
Valid N (listwise) 104
Correlations
Correlations
Socialinis_patr  PoZidris_j_pre
auklumas kés_z
Socialinis_patrauklumas  Pearson Correlation 1 352"
Sig. (2-tailed) <001
N 104 104
Pozidris_i_prekés_z Pearson Correlation 352" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 104 104

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Hedoninio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Socialinis_patrauklumas 102 5.3676 1.54620
Pozidris_j_prekes_z 102 51103 1.19382
Valid N (listwise) 102
' Correlations
Correlations
Socialinis_patr ~ PoZidris_j_pre
auklumas kes_z

Socialinis_patrauklumas  Pearson Correlation 1 506"

Sig. (2-tailed) <001

N 102 102

Pozidris_j_prekés_z Pearson Correlation 506 1
Sig. (2-tailed) <.001

N 102 102

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Bendri duomenys:

Descriptive Statistics

M Mean Std. Deviation
Socialinis_patrauklumas 206 5.0874 1.54593
PoZidris_j_prekes_z 206 5.0692 1.21365
Valid N (listwise) 206
Correlations
Correlations
Socialinis_patr ~ PoZidris_j_pre
auklumas kes_Z
Socialinis_patrauklumas Pearson Correlation 1 427"
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206
PoZiris_j_prekés_3 Pearson Correlation 427" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206

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

12 priedas

Koreliacijos koeficientai tarp turinio kiiréjo ekspertiskumo ir poziiirio j prekés zenklg.

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
EkspertiSkumas 104 3.6192 1.40720
Pozidris_j_prekeés_z 104 5.0288 1.23722
Valid N (listwise) 104
Correlations
Correlations
EkspertiSkuma  PoZidris_j_pre
5 kes_z
Ekspertiskumas Pearson Correlation 1 4617
Sig. (2-tailed) <.001
N 104 104
Pozidris_j_prekes_z Pearson Correlation 4617 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 104 104

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



Hedoninio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
EkspertisSkumas 102 45314 1.27100
PoZidris_j_prekes_z 102 51103 1.19382
Valid N (listwise) 102
Correlations
Correlations
Eksperiskuma  PoZidris_j_pre
5 kes_z
Eksperti$kumas Pearson Correlation 1 270"
Sig. (2-tailed) 006
N 102 102
Pozidris_j_prekés_Z Pearson Correlation 270" 1
Sig. (2-tailed) .006
N 102 102

* Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Bendri duomenys:

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Eksperiskumas 206 40709 1.41415
PoZidris_i_prekés_2 206 5.0692 1.21365
Valid N (listwise) 206
Correlations
Correlations
EkspertiSkuma  PoZidris_j_pre
s kés_2
Eksperiskumas Pearson Correlation 1 363"
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206
PoZilris_i_prekes_3 Pearson Correlation 363" 1
Sig. (2-tailed) =001
N 206 206

**_ Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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12 priedas

Koreliacijos koeficientai tarp turinio kiréjo ir produkto suderinamumo ir poziirio j prekés
Zenklg.

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Suderinamumas 104 2.00 7.00 51795 1.25663
PoZidris_j_prekes_z 104 1.00 7.00 5.0288 1.23722
Valid N (listwise) 104
Correlations
Correlations
Suderinamum  PoZidris_j_pre
as kés_z
Suderinamumas  Pearson Correlation 1 538
Sig. (2-tailed) <.001
N 104 104
PoZidris_j_prekés_Z Pearson Correlation 538" 1
Sig. (2-tailed) =.001
N 104 104
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Hedoninio produkto atvejis:
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Suderinamumas 102 1.00 7.00 5.2026 1.20337
Pogidris_j_prekés_2 102 1.00 7.00 51103 1.19382
Valid N (listwise) 102
' Correlations
Correlations
Suderinamum  PoZidris_j_pre
as kés_z
Suderinamumas Pearson Correlation 1 267
Sig. (2-tailed) 007
M 102 102
PoZidris_i_prekés_Z Pearson Correlation 267" 1
Sig. (2-tailed) .007
N 102 102

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).



Bendri duomenys:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Suderinamumas 206 1.00 7.00 51909 1.22760
PoZidris_i_prekes_z 206 1.00 7.00 5.0692 1.21365
Valid N (listwise) 206
Correlations
Correlations
Suderinamum  PoZidris_j_pre
as kés_2
Suderinamumas Pearson Correlation 1 409"
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206
PoZiiris_i_prekes_Z Pearson Correlation 409" 1
Sig. (2-tailed) <001
N 206 206

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

13 priedas

Koreliacijos koeficientai tarp turinio kiréjo patikimumo ir pozitirio j prekés Zenklg.

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Kirejo_patikimumas 104 1.00 7.00 51010 1.35260
PoZidris_i_prekes_2 104 1.00 7.00 5.0288 1.23722
Walid N (listwise) 104
Correlations
Correlations
Kiréjo_patikim = PoZidris_j_pre
umas kés_z
Kirejo_patikimumas Pearson Correlation 1 450"
Sig. (2-tailed) <.001
M 104 104
Po¥ilris_j_prekés_%  Pearson Correlation 450" 1
Sig. (2-tailed) <001
N 104 104

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



Hedoninio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Kiréjo_patikimumas 102 225 7.00 510985 1.03547
Poziiris_j_prekés_ 102 1.00 7.00 51103 119382
Walid N (listwise) 102
* Correlations
Correlations
Kdréjo_patikim  PoZidris_j_pre
umas kés_z
Kiréjo_patikimumas  Pearson Correlation 1 4127
Sig. (2-tailed) =.001
N 102 102
PoZidris_i_prekés_z  Pearson Correlation 4127 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 102 102

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

Bendri duomenys:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Kdrejo_patikimumas 206 1.00 7.00 5.1493 1.20410
PoZidris_j_prekes_2 206 1.00 7.00 5.0692 1.21365
Valid N (listwise) 206
Correlations
Correlations
Kdréjo_patikim  PoZidris_j_pre
umas kés_Z
Kdréjo_patikimumas Pearson Correlation 1 4327
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206
Pofilris_j_prekés_?  Pearson Correlation 4327 1
Sig. (2-tailed) =.001
N 206 206

** Caorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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140

Koreliacijos koeficientai tarp suvokiamo informacijos patikimumo ir poZiirio j prekés Zenklg.

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Informacijos_patikimumas 104 1.25 7.00 5.3870 1.20772
PoZidris_j_prekés_2 104 1.00 7.00 50288 1.23722
WValid N (listwise) 104
Correlations
Correlations

Informacijos_p

Pozidris_i_pre

atikimumas kes_2
Informacijos_patikimumas Pearson Correlation 608"
Sig. (2-tailed) <.001
N 104 104
PoZidris_j_prekés_3 Pearson Correlation 608 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 104 104
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Hedoninio produkto atvejis:
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Informacijos_patikimumas 102 1.00 7.00 53824 1.11953
Pozilris_j_prekés_z 102 1.00 7.00 51103 1.19382
Valid N (listwise) 102
Correlations
Correlations

Informacijos_p
atikimumas

PozZidris_i_pre
kes_z

Informacijos_patikimumas Pearson Correlation

<001

614"

Sig. (2-tailed)

N 102
Pozilris_j_prekés_z Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

N 102

6147
<.001
102

1

102

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).



Bendri duomenys:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Informacijos_patikimumas 206 1.00 7.00 5.3847 1.16205
PoZidris_i_prekes_z 206 1.00 7.00 5.0692 1.21365
Walid N (listwise) 206
Correlations
Correlations
Informacijos_p Poiiﬂris_j-_pre
atikimumas kes_2Z
Informacijos_patikimumas Pearson Correlation 1 610"
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206
Pofidris_i_prekes_% Pearson Correlation 6107 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206

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

15 priedas

Koreliacijos koeficientai tarp suvokiamo informacijos patikimumo ir ketinimo pirkti.

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Informacijos_patikimumas 104 1.25 7.00 5.3870 1.20772
Ketinimas_pirkdi 104 1.00 7.00 4.4872 1.85384
Valid N (listwise) 104
Correlations
Correlations
Informacijos_p  Ketinimas_pirk
atikimumas ti
Informacijos_patikimumas Pearson Correlation 1 605
Sig. (2-tailed) =.001
N 104 104
Ketinimas_pirkti Pearson Correlation 605" 1
Sig. (2-tailed) =001
N 104 104

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Hedoninio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Informacijos_patikimumas 102 1.00 7.00 5.3824 1.11953
Ketinimas_pirkti 102 1.00 7.00 5.2418 1.41744
Valid N (listwise) 102
P Correlations
Correlations
Informacijos_p  Ketinimas_pirk
atikimumas ti
Informacijos_patikimumas  Pearson Correlation 1 487"
Sig. (2-tailed) <.001
N 102 102
Ketinimas_ pirkdi Pearson Correlation 487" 1
Sig. (2-tailed) <001
N 102 102

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Bendri duomenys:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Informacijos_patikimumas 206 1.00 7.00 5.3847 1.16205
Ketinimas_pirkti 206 1.00 7.00 4.8608 1.69106
Valid N (listwise) 206
Correlations
Correlations
Informacijos_p  Ketinimas_pirk
atikimumas ti
Informacijos_patikimumas Pearson Caorrelation 1 539"
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206
Ketinimas_pirkti Pearson Correlation 539" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206

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



16 priedas
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Koreliacijos koeficientai tarp poZiiirio j prekés Zenklq ir ketinimo pirkti.

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Pozidris_i_prekés_z 104 1.00 7.00 5.0288 1.23722
Ketinimas_pirkti 104 1.00 7.00 4.4872 1.85384
Valid N (listwise) 104

Correlations

Correlations
Pozidris_i_pre

Ketinimas_pirk

kés_z ti
PoZiliris_j_prekés_3 Pearson Correlation 1 619
Sig. (2-tailed) =.001
N 104 104
Ketinimas_pirkti Pearson Correlation 618" 1
Sig. (2-tailed) =001
N 104 104
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Hedoninio produkto atvejis:
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Pozidris_j_prekés_z 102 1.00 7.00 51103 1.19382
Ketinimas_pirkti 102 1.00 7.00 5.2418 141744
Valid M (listwise) 102
¥ Correlations
Correlations
PoZidris_i_pre  Ketinimas_pirk
kés_7 ti
Po¥ilris_j_prekés_% Pearson Correlation 1 7147
Sig. (2-tailed) <.001
N 102 102
Ketinimas_pirkti Pearson Caorrelation 714" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 102 102

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).



Bendri duomenys:

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
PoZidris_j_prekés_z 206 1.00 7.00 5.0692 1.21365
Ketinimas_pirkti 206 1.00 7.00 48608 1.69106
Valid N (listwise) 206
Correlations
Correlations
Poiiﬂris_{'_pre Ketinimas_pirk
kés_3 ti
Pozidris_j_prekés_z Pearson Correlation 1 645"
Sig. (2-tailed) <.001
N 206 206
Ketinimas_pirkti Pearson Correlation 645 1
Sig. (2-tailed) <001
N 206 206

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

17 priedas

Tiesiné regresija. Keturiy veiksniy poveikis suvokiamam informacijos patikimumui

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Informacijos_patikimumas 5.3870 1.20772 104
Fizinis_patrauklumas 45962 1.32210 104
Socialinis_patrauklumas 4.8125 1.50273 104
EkspertiSkumas 3.6192 1.40720 104
Suderinamumas 51795 1.25663 104
Correlations
Informacijos_p ~ Fizinis_patrauk ~ Socialinis_patr =~ EkspertiSkuma  Suderinamum
atikimumas lumas auklumas as
Pearson Correlation  Informacijos_patikimumas 1.000 AT2 492 461 598
Fizinis_patrauklumas 472 1.000 439 400 .295
Socialinis_patrauklumas 492 439 1.000 351 432
EkspertiSkumas 461 400 351 1.000 617
Suderinamumas 598 295 432 617 1.000
Sig. (1-tailed) Informacijos_patikimumas . <.001 <.001 <.001 <.001
Fizinis_patrauklumas .000 . .000 .000 001
Socialinis_patrauklumas .000 .000 . .000 .000
EkspertiSkumas .000 .000 .000 . .000
Suderinamumas .000 .001 .000 .000 .
N Informacijos_patikimumas 104 104 104 104 104
Fizinis_patrauklumas 104 104 104 104 104
Socialinis_patrauklumas 104 104 104 104 104
EkspertiSkumas 104 104 104 104 104
Suderinamumas 104 104 104 104 104
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Variables Entered/Removed”

Variables
Entered

Variables

Model Removed Method

1 Suderinamum
as,
Fizinis_patrauk
lumas,
Socialinis_patr
auklumas,
EkspertiSkuma
b

Enter

a. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
b. All requested variables entered.

Model 3ummary"

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 692° 479 458 88914
a. Predictors: (Constant), Suderinamumas,
Fizinis_patrauklumas, Socialinis_patrauklumas,
EkspertiSkumas
b. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 71.969 4 17.992 22,758 <001"
Residual 768.266 99 791
Total 150.235 103
a. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
b. Predictors: (Constant), Suderinamumas, Fizinis_patrauklumas,
Socialinis_patrauklumas, EkspertiSkumas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1.401 435 3.220 002
Fizinis_patrauklumas 230 077 251 2.976 004 737 1.356
Socialinis_patrauklumas 150 069 187 2166 033 707 1.415
EkspertiSkumas 030 083 035 363 718 567 1.764
Suderinamumas 405 093 422 4.371 =001 565 1.769
a. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions
Condition Fizinis_patrauk Socialinis_patr EkspertiSkuma = Suderinamum
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) lumas auklumas s as
1 1 4804 1.000 00 .00 00 .00 00
2 081 7.696 04 .05 RE 62 | 01
3 048 10.040 .07 A4 72 .00 .01
4 047 10.136 .28 .38 12 06 A5
5 020 15.440 61 A5 05 .32 .83
a. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
Casewise Diagnostics®
Informacijos_p Predicted
Case Number Std. Residual atikimumas Value Residual
44 -3.066 2.00 47258 -2.72576
63 -3.016 1.25 39317 -268167

a. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas



Residuals Statistics”

Minimum Maximum Mean Std. Deviation M

Predicted Value 3.4386 7.0770 5.3870 83590 104
Std. Predicted Value -2.331 2.022 000 1.000 104
Standard Error of Predicted 097 37 184 063 104
Value

Adjusted Predicted Value 3.3328 7.0816 5.3908 83674 104
Residual -2.72576  1.93327 .00000 87170 104
Std. Residual -3.066 2174 .000 .980 104
Stud. Residual -3.253 2193 -.002 1.013 104
Deleted Residual -3.06988  2.00174 -.00377 93179 104
Stud. Deleted Residual -3.425 2237 -.005 1.030 104
Mahal. Distance 236 16.959 3.962 3.504 104
Cook's Distance .000 267 014 .039 104
Centered Leverage Value 002 165 .038 034 104

a. DependentVariable: Informaciios patikimumas

Histogram
Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
Mean = 3.89E-16
20 Std. Dev. = 0980
N=104
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Regression Standardized Residual
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Scatterplot
Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
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Regression Standardized Predicted Value

Hedoninio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Informacijos_patikimumas 53824 1.11953 102
Fizinis_patrauklumas 4.9804 1.34959 102
Socialinis_patrauklumas 5.3676 1.54620 102
Ekspertiskumas 45314 1.27100 102
Suderinamumas 5.2026 1.20337 102

Informacijos_p

Correlations

Fizinis_patrauk

Socialinis_patr

Eksperti§kuma

Suderinamum

atikimumas lumas auklumas s as
Pearson Correlation Informacijos_patikimumas 1.000 361 564 438 567
Fizinis_patrauklumas 361 1.000 659 -174 .036
Socialinis_patrauklumas 564 659 1.000 037 146
Ekspertiskumas 438 -174 037 1.000 555
Suderinamumas 567 036 146 555 1.000
Sig. (1-tailed) Infarmacijos_patikimumas . <,001 =001 <001 <001
Fizinis_patrauklumas .000 . 000 .040 360
Socialinis_patrauklumas 000 .000 . 355 072
Eksperti§kumas .000 .040 355 . 000
Suderinamumas 000 360 072 .0oo .
N Informacijos_patikimumas 102 102 102 102 102
Fizinis_patrauklumas 102 102 102 102 102
Socialinis_patrauklumas 102 102 102 102 102
EkspertiSkumas 102 102 102 102 102
Suderinamumas 102 102 102 102 102




Variables Entered/Removed”

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Suderinamum . Enter
as,
Fizinis_patrauk
lumas,
Ekspertiskuma
5,
Socialinis_patr
auklumas

a. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
b. All requested variables entered.

Model Summary”

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate
1 q70* .583 577 72850

a. Predictors: (Constant), Suderinamumas,
Fizinis_patrauklumas, EkspertiSkumas,
Socialinis_patrauklumas

b. DependentVariable: Informacijos_patikimumas

ANOVA®
sSum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 75.109 4 18.777 35.381 <001°
Residual 51.478 [ a7 - A3 [ [
Total 126.588 [ 101 - [

a. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas

b. Predictors: (Constant), Suderinamumas, Fizinis_patrauklumas, Ekspertiékumas,

Socialinis_patrauklumas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 548 444 1.233 .220
Fizinis_patrauklumas 086 074 103 1.153 .252 522 1.915
Socialinis_patrauklumas 313 064 433 4910 <.001 540 1.853
EkspertiSkumas 206 071 234 2.899 .005 542 1.557
Suderinamumas 344 073 .370 4.683 <.001 672 1.488

a. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Condition Fizinis_patrauk = Socialinis_patr EkspertiSkuma  Suderinamum
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) lumas auklumas s as
1 1 4819 1.000 .00 .00 .00 .00 .00
2 A10 6.632 .00 A0 .08 A6 .04
3 .030 12.579 1B A1 57 .28 10
4 023 14.425 A7 07 A1 33 .84
5 018 16.487 65 72 .24 24 .02
a. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
Casewise Dlagnostlcs'
Informacijos_p Predicted
Case Number Std. Residual atikimumas Value Residual
163 -3.237 1.00 3.3580 -2.35803

a. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
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Residuals Statistics”

Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 1.7897 7.1091 53824 86235 102
Std. Predicted Value -4.166 2.002 .000 1.000 102
Standard Error of Predicted .089 319 153 050 102
Value

Adjusted Predicted Value 1.7400 7.2469 5.3789 86740 102
Residual -2.35803 1.32497 00000 713493 102
Std. Residual -3.237 1.819 .000 980 102
Stud. Residual -3.428 1.958 002 1.014 102
Deleted Residual -2.64403 1.53630 00344 76512 102
Stud. Deleted Residual -3.637 1.988 -.003 1.033 102
Mahal. Distance 512 18.339 3.961 3.580 102
Cook's Distance .000 .285 015 037 102
Centered Leverage Value 005 182 039 035 102

a. DependentVariable: Informacijos_patikimumas
Histogram
Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
Mean = -2.09E-15

Frequency

-2 ]

Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Scatterplot
Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
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Regression Standardized Predicted Value
Bendri duomenys:
Descriptive Statistics
Mean  Sid. Deviation N
Informacijos_patikimumas 5.3847 1.16205 206
Fizinis_patrauklumas 47864 1.34636 206
Socialinis_patrauklumas 5.0874 1.54593 206
EkspertiSkumas 40709 1.41415 206
Suderinamumas 51909 1.22760 206
Correlations
Informacijos_p  Fizinis_patrauk  Socialinis_patr  EkspertiSkuma  Suderinamum
atikimumas lumas auklumas s as
Pearson Correlation  Informacijos_patikimumas 1.000 414 517 426 583
Fizinis_patrauklumas 414 1.000 562 165 168
Socialinis_patrauklumas 517 562 1.000 245 .288
Ekspertiskumas 426 165 245 1.000 560
Suderinamumas 583 168 288 560 1.000
Sig. (1-tailed) Informacijos_patikimumas . <.001 <.001 <.001 <.001
Fizinis_patrauklumas .000 . .000 009 008
Socialinis_patrauklumas .000 .000 . 000 .000
Ekspertiskumas .000 .009 .000 . .000
Suderinamumas .000 .008 000 000 .
N Informacijos_patikimumas 2086 206 206 206 208
Fizinis_patrauklumas 206 206 206 206 2086
Socialinis_patrauklumas 206 206 206 206 208
Ekspertiskumas 206 206 206 206 2086
Suderinamumas 206 206 206 206 208




Variables Entered/Removed®

Variables
Removed

Variables

Model Entered

1 Suderinamum
as,
Fizinis_patrauk
lumas,
Ekspertiskuma
S,
Socialinis_patr
auklumas®

Method
Enter

a. DependentVariable: Informacijos_patikimumas
b. All requested variables entered.

Model Summary”

151

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 707* 500 480 82980
a. Predictors: (Constant), Suderinamumas,
Fizinis_patrauklumas, EkspertisSkumas,
Socialinis_patrauklumas
b. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 138.421 [ 4 [ 34.605 [ 50.257 [ <001®
Residual 138.403 201 689
Total 276.824 205
a. DependentVariable: Informacijos_patikimumas
b. Predictors: (Constant), Suderinamumas, Fizinis_patrauklumas, Ekspeniékumas,
Socialinis_patrauklumas
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1.229 306 4023 <.001
Fizinis_patrauklumas 149 052 A73 2.861 .005 683 1.464
Socialinis_patrauklumas 207 047 275 4401 =.001 642 1.557
EksperiSkumas 076 .050 .093 1.533 127 678 1.475
Suderinamumas A 058 423 6.906 =.001 662 1.510
a. DependentVariable: Informacijos_patikimumas
Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions
Condition Fizinis_patrauk Socialinis_patr EkspertiSkuma  Suderinamum
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) lumas auklumas s as
1 1 4 806 1.000 .00 .00 .00 .00 .00
2 094 7.164 .00 A3 1 .38 03
H 044 10.470 3 01 .29 37 A2
4 .035 11.766 .00 .68 56 A2 AR
5 .022 14.932 .69 18 .04 13 T4
a. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
Casewise Dlagnostlcs'
Informacijos_p Predicted
Case Number Std. Residual atikimumas Value Residual
44 -3.217 2.00 46691 -2.66912
163 -3.647 1.00 4.0261 -3.02613

a. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas



Residuals Statistics®

Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 2.2874 6.9819 53847 82172 206
Std. Predicted Value -3.769 1.944 .000 1.000 206
Standard Error of Predicted (060 264 123 o4 206
Value
Adjusted Predicted Value 2.3128 6.9815 5.3838 82324 206
Residual -3.02613 2.03921 .00000 B2167 206
Std. Residual -3.647 2.457 .000 990 206
Stud. Residual -3.723 2.467 .001 1.006 206
Deleted Residual -3.15368 2.05485 .00090 84886 206
Stud. Deleted Residual -3.849 2.499 -.001 1.015 206
Mahal. Distance 073 19.760 3.981 3574 206
Cook's Distance .000 122 .007 016 206
Centered Leverage Value .000 .096 .019 017 206
a. Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
Histogram
Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
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Scatterplot
Dependent Variable: Informacijos_patikimumas
%Y
g 2 ) o @
] ° S
@ ° ° ° o
@ ® o % ° L)
5 ° 0® o ° o @ ~|~: °° \
N ° Ses *0®0%0q o 9 o
$. . R N - - S
k: ® ° o o° o O ax@ ®oq 0 Do
: . X
7] b ° ° %o e .'
S ° ° . °
w2 ° °
< R °
4y ° e
o °
o
-4
-4 -3 -2 -1 0 1 2
Regression Standardized Predicted Value
18 priedas

Tiesiné regresija. Keturiy veiksniy poveikis pOZiiiriui j prekés Zenklg

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
PoZidris_j_prekés_Z 50288 1.23722 104
Fizinis_patrauklumas 45962 1.32210 104
Socialinis_patrauklumas 48125 1.50273 104
EkspertiSkumas 3.6192 1.40720 104
Suderinamumas 51795 1.25663 104

Correlations
PoZidris_j_pre  Fizinis_patrauk Socialinis_patr EkspertiSkuma  Suderinamum

kés_Z lumas auklumas 3 as
Pearson Correlation PoZidris_i_prekés_Z 1.000 452 352 461 538
Fizinis_patrauklumas 452 1.000 439 400 295
Socialinis_patrauklumas .352 439 1.000 351 432
EkspertiSkumas 461 .400 351 1.000 617
Suderinamumas 538 .295 432 617 1.000
Sig. (1-tailed) PoZidris_i_prekés_Z . <.001 <001 <001 <001
Fizinis_patrauklumas .000 . .000 .000 001
Socialinis_patrauklumas .000 .000 . .000 .000
EkspertiSkumas .000 000 .000 . 000
Suderinamumas .000 001 .000 .000 .
N PoZidris_j_prekés_2 104 104 104 104 104
Fizinis_patrauklumas 104 104 104 104 104
Socialinis_patrauklumas 104 104 104 104 104
EkspertiSkumas 104 104 104 104 104

Suderinamumas 104 104 104 104 104
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Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Suderinamum . Enter
as,
Fizinis_patrauk
lumas,
Socialinis_patr
auklumas,
EkspertiSkuma
sb

a. Dependent Variable: PoZidris_j_prekés_2
b. All requested variables entered.

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 625 .390 .366 .98547

a. Predictors: (Constant), Suderinamumas,
Fizinis_patrauklumas, Socialinis_patrauklumas,
Ekspertiskumas

b. Dependent Variable: PoZidris_j_prekés_2

ANOVA®
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 61.520 4 15.380 15.837 <.001®

_Residual 96.143 99 | 97

Total 157.663 103

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1.431 .482 2.969 .004

Fizinis_patrauklumas .270 .086 .288 3.151 .002 737 1.356

Socialinis_patrauklumas .022 077 .026 .282 779 707 1.415

Ekspertiskumas .090 .092 103 .a87 .326 567 1.764

Suderinamumas 372 103 .378 3.620 <.001 565 1.769

a. Dependent Variable: PoZidris_i_prekés_2

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Condition Fizinis_patrauk =~ Socialinis_patr ~EkspertiSkuma  Suderinamum

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) lumas auklumas s as
1 1 4.804 1.000 .00 .00 .00 .00 .00
2 081 7.696 04 05 A1 | 62 01
3 048 10,040 07 4 72 | 00 01
4 047 10136 28 38 a2 | .06 A5
5 .020 15.440 61 A5 .05 .32 .83

Residuals Statistics”

Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 3377 6.6169 5.0288 77284 104
Residual -257801 334647 00000 96614 104
Std. Predicted Value -2.214 2.055 .000 1.000 104
Std. Residual -2.616 3.396 .000 .980 104

a. Dependent Variable: PozZilris_i_prekés_z



Scatterplot

Dependent Variable: Pozilris_j_prekés_z
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Regression Standardized Predicted Value

Hedoninio produkto atvejis produkto atvejis:

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
PoZidris_j_prekes_z 51103 1.19382 102
Fizinis_patrauklumas 4.9804 1.34959 102
Socialinis_patrauklumas 5.3676 1.54620 102
EkspertiSkumas 45314 1.27100 102
Suderinamumas 5.2026 1.20337 102
Correlations
PoZidris_j_pre  Fizinis_patrauk Socialinis_patr  EkspertiSkuma = Suderinamum
kés_2 lumas auklumas s as
Pearson Correlation  PoZidris_j_prekés_2 1.000 219 506 270 267
Fizinis_patrauklumas 219 1.000 659 -174 .036
Socialinis_patrauklumas 506 659 1.000 .037 146
EkspertiSkumas 270 -174 .037 1.000 iRES]
Suderinamumas 267 .036 146 555 1.000
Sig. (1-tailed) PoZidris_j_prekés_z . 014 <.001 .003 .003
Fizinis_patrauklumas 014 . .000 .040 .360
Socialinis_patrauklumas .000 .000 . 355 .072
EkspertiSkumas 003 .040 .355 . .000
Suderinamumas .003 .360 072 .000 .
N PoZidris_j_prekes_2 102 102 102 102 102
Fizinis_patrauklumas 102 102 102 102 102
Socialinis_patrauklumas 102 102 102 102 102
EkspertiSkumas 102 102 102 102 102
Suderinamumas 102 102 102 102 102

155



Variables Entered/Removed®

Variables
Model Entered

1 Suderinamum
as,
Fizinis_patrauk
lumas,
EkspertiSkuma
s,
Socialinis_patr
auklumas

Variables

Removed Method

Enter

a. Dependent Variable: PoZidris_j_prekés_z
b. All requested variables entered.

Model 5ummarf’

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 577 333 306 99476

a. Predictors: (Constant), Suderinamumas,
Fizinis_patrauklumas, Eksperti§kumas,
Socialinis_patrauklumas

b. Dependent Variable: PoZidris_j_prekés_z

156

ANOVA?
Sum of
Model Squares af Mean Square F Sig.
1 Regression 47.960 4 11.980 12116 <.001"
Residual 95.987 97 990
Total 143.947 101

a. Dependent Variable: PoZidris_j_prekes_zZ

b. Predictors: (Constant), Suderinamumas, Fizinis_patrauklumas, EkspertiSkumas,

Socialinis_patrauklumas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2.009 607 | 3458 <001 |
Fizinis_patrauklumas =117 | 01 -132 . 1453 252 522 1.915
Socialinis_patrauklumas 443 | 087 | 574 | 5.082 | <001 | 540 | 1.853
EkspertiSkumas 165 097 A75 1694 083 642 1.557
Suderinamumas .091 100 .091 903 369 672 1.488
a. Dependent Variable: PoZidris_j_prekés_z
Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions
Condition Fizinis_patrauk Socialinis_patr Eksperti§kuma Suderinamum
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) lumas auklumas s as
1 1 4819 1.000 .00 .00 .00 00 .00
2 110 6.632 .00 10 .08 16 .04
3 .030 12,579 18 1 57 28 A0
4 023 14.425 A7 07 1 33 84
5 018 16.487 65 72 .24 24 .02




Residuals Statistics”

Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 27273 6.2832 51103 68909 102
Std. Predicted Value -3.458 1.702 .000 1.000 102
Standard Error of Predicted 121 435 210 068 102
Value
Adjusted Predicted Value 2.8994 6.3343 51074 68425 102
Residual -2 76674 262763 .00000 97487 102
Std. Residual -2.781 2641 000 880 102
Stud. Residual -2.872 2.781 .0 1.016 102
Deleted Residual -2.96575 291204 00288 1.04885 102
Stud. Deleted Residual -2.987 2.884 -.001 1.032 102
Mahal. Distance 512 18.339 3.961 3.580 102
Cook's Distance .000 180 016 .033 102
Centered Leverage Value 005 182 039 035 102
a. Dependent Variable: PoZidris_j_prekés_z
Scatterplot
Dependent Variable: PoZilris_j_prekés_z
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Regression Standardized Predicted Value
Bendri duomenys:
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
PoZiliris_i_prekes_ 5.0692 1.21365 206
Fizinis_patrauklumas 4.7864 1.34636 206
Socialinis_p nas 5.0874 1.54593 206
Ekspertiskumas 4.0709 1.41415 206
Suderi 1as 5.1909 1.22760 206
Correlations
PoZidris_j_pre  Fizinis_patrauk Socialinis_patr EkspertiSkuma = Suderinamum
kés_z lumas auklumas s as
Pearson Correlation PoZidris_j_prekes_2 1.000 339 427 363 409
Fizinis_patrauklumas 339 1.000 562 165 168
Socialinis_patrauklumas 427 562 1.000 245 288
Eksperti§kumas 363 165 245 1.000 560
i umas 409 168 .288 560 1.000
Sig. (1-tailed) PoZidris_j_prekés_2 . <001 <001 <001 <001
Fizinis_patrauklumas 000 . 000 009 008
Socialinis_patrauklumas .000 .000 . .000 000
EkspertiSkumas .000 .009 .000 . 000
Suderinamumas .000 .008 .000 .000 .
N Pozidris_j_prekes_z 206 206 206 206 206
Fizinis. 206 206 206 206 206
Socialinis_patrauklumas 206 206 206 206 206
EkspertiSkumas 206 206 206 206 206
Suderinamumas 206 206 206 206 206
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Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Suderinamum Enter
as,
Fizinis_patrauk
lumas,

Ekspertiskuma

S,
Socialinis_patr
auklumas

a. Dependent Variable: PoZidris_j_prekes_z
b. All requested variables entered.

Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 5487 301 287 1.024890
a. Predictors: (Constant), Suderinamumas,
Fizinis_patrauklumas, EkspertiSkumas,
Socialinis_patrauklumas
b. Dependent Variable: PoZidris_j_prekés_2
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 90.818 4 22.704 21.615 <001"
Residual 211.134 20 1.050
Total 301,952 205

a. Dependent Variable: PoZidris_j_prekeés_z

b. Predictors: (Constant), Suderinamumas, Fizinis_patrauklumas, Ekspertiskumas,

Socialinis patrauklumas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1.784 3r7 4726 <.001
Fizinis_patrauklumas 123 .064 136 1.909 .058 683 1.464
Socialinis_patrauklumas 194 .058 247 3.351 <.001 642 1.557
EkspertiSkumas 130 061 161 2110 036 678 1.475
Suderinamumas 228 Q72 23 3.186 .0o2 662 1.510
a. Dependent Variable: PoZidris_j_prekés_2
Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions
Condition Fizinis_patrauk Socialinis_patr EkspertiSkuma  Suderinamum
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) lumas auklumas s as
1 1 4.806 1.000 .00 .00 .00 .00 .00
2 .094 7.164 .00 A3 A1 38 .03
3 044 10.470 31 .01 .29 37 12
4 .035 11.766 .00 .68 56 A2 11
- .022 14.932 L] 18 .04 N3 74
a. Dependent Variable: PoZidris_j_prekés_3Z
Casewise Dlagnostlcs'
PoZidris_i_pre Predicted
Case Number Std. Residual kés_Z Value Residual
39 3.378 7.00 3.5379  3.46207
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Residuals Statistics?

Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 2.7106 | 6.3812 _ 5.0692 _ 66559 | 206
Std. Predicted Value -3.544 1.971 .000 1.000 206
Standard Error of Predicted 074 . 326 . 151 . .051 . 206
Value

Adjusted Predicted Value 27736 6.4076 5.0684 66658 206
Residual -2.93976  3.46207 .00000 1.01485 206
Std. Residual -2.868 3.378 .000 .990 206
Stud. Residual -2.949 3.436 .000 1.008 206
Deleted Residual -3.10788  3.58279 .00076 1.05254 206
Stud. Deleted Residual -3.008 3533 -.001 1.017 206
Mahal. Distance 073 19.760 3.981 3.574 206
Cook's Distance .000 A0 .008 .018 206
Centered Leverage Value .000 096 019 017 206

a. Dependent Variable: PoZidris_i_prekés_z

19 priedas

Tiesiné regresija. Dviejy veiksniy poveikis ketinimui pirkti

Utilitarinio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N

Ketinimas_pirkii 44872 1.85384 104
Informacijos_patikimumas ~ 5.3870 1.20772 104
Podilris_i_prekés_? 5.0288 123722 104

Correlations

Ketinimas_pirk

Informacijos_p

PoZidris_i_pre

ti atikimumas kés_Z
Pearson Correlation  Ketinimas_pirkti 1.000 605 619
Informacijos_patikimumas 605 1.000 608
PoZilris_j_prekés_z 619 608 1.000
Sig. (1-tailed) Ketinimas_pirkti . <001 <001
Informacijos_patikimumas .000 . .0o00
PoZilris_j_prekés_Z .000 000 .
N Ketinimas_pirkti 104 104 104
Informacijos_patikimumas 104 104 104
PoZilris_j_prekés_z 104 104 104

Variables Entered/Removed”

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 PoZidris_j_pre . Enter
kés_z,
Informacljosfp
atikimumas

a. Dependent Variable: Ketinimas_pirkti
b. All requested variables entered.
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Model Summary®

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

1 683* 466 A55 1.36811

a. Predictors: (Constanf), PoZidris_j_prekés_z,
Informacijos_patikimumas

b. Dependent Variable: Ketinimas_pirkti

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 164,940 7 82.470 44.061 <.001®
Residual 189.043 101 1.872 '
Total 353.983 103
a. Dependent Variable: Ketinimas_pirkti
b. Predictors: (Constant), PoZidris_j_prekés_2, Informacijos_patikimumas
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) -1.514 658 -2.303 023
Informacijos_patikimumas 557 a4 363 3.961 =001 631 1.586
Poidris_i_prekes_2 597 137 399 4.352 <.001 631 1.586

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Condition Informacijos_p ~ PoZidris_j_pre
Model Dimension Eigenvalue Index {Constant) atikimumas kés_Z
1 1 2951 1.000 .00 .00 .00
2 029 10.065 BT 03 A4
3 .020 12.248 A3 96 55
a. Dependent Variable: Ketinimas_pirkti
Casewise Diagnostics'
Ketinimas_pirk Predicted
Case Number Std. Residual ti Value Residual
54 -3.083 1.00 52185 -4.21854
a. Dependent Variable: Ketinimas_pirkti
Residuals Statistics®
Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 3757 6.5621 4.4872 1.26545 104
Std. Predicted Value -3.249 1.640 .000 1.000 104
Standard Error of Predicted 135 506 216 .087 104
Value
Adjusted Predicted Value L2861 6.5832 4.4887 1.27110 104
Residual -4,21854  3.62092 .00000 1.35476 104
Std. Residual -3.083 2.647 .000 .990 104
Stud. Residual -3.153 2,670 -.001 1.008 104
Deleted Residual -4.41032 368406 -.00148 1.40324 104
Stud. Deleted Residual -3.304 2.755 -.005 1.025 104
Mahal. Distance .019 13.088 1.981 2.855 104
Cook's Distance .000 151 012 .026 104
.028 104

Centered Leverage Value .000 27 .019
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Scatterplot
Dependent Variable: Ketinimas_pirkti
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Regression Standardized Predicted Value

Hedoninio produkto atvejis:

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Ketinimas_pirkti 52418 1.41744 102
Informacijos_patikimumas 5.3824 1.11953 102
PoZidris_i_prekes_2 51103 1.19382 102

Correlations
Ketinimas_pirk

Informacijos_p

PoZidris_j_pre

ti atikimumas kes_Z
Pearson Correlation  Ketinimas_pirkti 1.000 487 714
Informacijos_patikimumas 487 1.000 614
Pozilris_j_prekés_z 714 614 1.000
Sig. (1-tailed) Ketinimas_pirkti . <001 <001
Informacijos_patikimumas .0oo . 000
PoZidris_j_prekés_2 .000 000 .
N Ketinimas_pirkti 102 102 102
Infarmacijos_patikimumas 102 102 102
PoZilris_j_prekés_2 102 102 102

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Pozidris_j_pre . Enter
kes_Z,
Informacijos
atiklmur'nasbj

a. Dependent Variable: Ketinimas_pirkdti
b. All requested variables entered.
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Model 5urr|rr|aryh

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 M7 514 504 99853

a. Predictors: (Constant), PoZidris_j_prekés_2,
Informacijos_paiikimumas

b. Dependent Variable: Ketinimas_pirkti

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 104,215 2 52107 52.261 <001°
Residual 98.709 99 .997
Total 202,924 101
a. Dependent Variable: Ketinimas_pirkti
b. Predictors: (Constant), PoZidris_j_prekés_z, Informacijos_patikimumas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Caollinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 669 516 1.297 197
Informacijos_patikimumas .098 112 .078 B76 383 624 1.604
Pozilris_j_prekés_z 791 105 666 7.506 <.001 624 1.604

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Condition Informacijos_p ~ PoZidris_j_pre
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) atikimumas kés_Z
1 1 2.957 1.000 .00 00 00
2 026 10614 82 02 48
3 017 13.218 A7 .98 52
a. Dependent Variable: Ketinimas_pirkti
Casewise Diagnostics®
Ketinimas_pirk Predicted
Case Number Std. Residual ti Value Residual
159 -4.210 2.00 6.2043 -4.20425
a. Dependent Variable: Ketinimas_pirkti
Residuals Statistics®
Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 15587  6.8960 52418 1.01579 102
Std. Predicted Value -3.626 1.628 .000 1.000 102
Standard Error of Predicted 100 422 A57 068 102
Value , | _
Adjusted Predicted Value 1.6803 6.8919 52431 1.01233 102
Residual -4.20425 240253 .00000 .98859 102
Std. Residual -4.210 2.406 .000 .990 102
Stud. Residual - -4251 2436 -.001 1.008 102
Deleted Residual ~ -428501 246255  -.00130 1.02560 102
Stud. Deleted Residual ~ -4.677 2.500 -.006 1.037 102
‘Mahal. Distance | .015 17.062 1.980 3.002 102
Cook's Distance .000 210 013 034 102
Centered Leverage Value .000 169 .020 .030 102

162



Scatterplot
Dependent Variable: Ketinimas_pirkti
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Regression Standardized Predicted Value
Bendri duomenys:

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Ketinimas_pirkti 48608 1.69106 206
Informacijos_patikimumas 53847 1.16205 206
PoZidris_i_prekes_Z 5.0692 1.21365 206
Correlations
Ketinimas_pirk  Informacijos_p ~ PoZidris_i_pre
ti atikimumas kés_z
Pearson Correlation Ketinimas_pirkti 1.000 539 645
Informacijos_patikimumas 539 1.000 610
PoZidris_j_prekes_z 645 610 1.000
Sig. (1-tailed) Ketinimas_pirkdi . <.001 <.001
Informacijos_patikimumas .000 . .000
PoZidris_j_prekés_z 000 000 .
N Ketinimas_pirkti 206 206 206
Informacijos_patikimumas 206 206 206
Pozidris_j_prekés_zZ 206 206 206

Variables Entered/Removed’

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 PozZidris_j_pre _ Enter
kés_Z,
Informacijos
atiklmumrasFp

a. Dependent Variable: Ketinimas_pirkti
b. All requested variables entered.
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Model Summaryh
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 671° 450 445 1.26026

a. Predictors: (Constant), PoZidris_j_prekés_Z,
Infnrmacijos_patikimumas

b. Dependent Variable: Ketinimas_pirkdi

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 263.819 2 131.909 83.053 <001°
Residual 322414 203 1.588
Total 586.233 205

a. Dependent Variable: Ketinimas_pirkdi
b. Predictors: (Constant), PoZidris_j_prekés_Z, Informacijos_patikimumas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) =515 443 -1.162 247
Informacijos_patikimumas .338 .096 232 3.538 <.001 .628 1.592
PoZidris_i_prekés_z 70 .092 503 7.664 <.001 .628 1.592

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Condition Informacijos_p  PoZidris_j_pre

Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) atikimumas kés_z
1 1 2954 1.000 .00 .00 .00
2 028 10.326 B85 02 46
3 018 12.690 A5 97 53

a. Dependent Variable: Ketinimas_pirkti

Casewise Dlagnostlcs'
Ketinimas_pirk Predicted

Case Number Std. Residual ti Value Residual
39 -3.111 233 6.2540 -3.92067
47 -3.343 1.33 55464 -421307
54 -3.319 1.00 51832 -418321
159 -3.082 2.00 5.8971 -3.89707

a. Dependent Variable: Ketinimas_pirkti

Residuals Statistics®

Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 5242 6.7612 48608 1.13443 206
Std. Predicted Value -3.823 1.675 .000 1.000 206
Standard Error of Predicted 089 363 141 .058 206
Value

Adjusted Predicted Value 4812 6.7756 4 8616 1.13599 206
Residual -4.21307 318819 .00000 1.25408 206
Std. Residual -3.343 2.530 .000 995 206
Stud. Residual -3.360 254 .000 1.004 206
Deleted Residual -4.28547 321724 -.00080 1.27741 206
Stud. Deleted Residual -3.449 2576 -.003 1.014 206
Mahal. Distance .022 15.998 1.990 2926 206
Cook's Distance .000 .092 006 .015 206

__Centered | syeraae Value nnon 078 010 014 206




Regression Standardized Residual
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Scatterplot
Dependent Variable: Ketinimas_pirkti
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Regression Standardized Predicted Value
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