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IVADAS

Darbo aktualumas. ,NYU Stern Center for Sustainable Business* duomenimis (2021),
vertinant 2015-2021 mety laikotarpj, tvariy prekiy apyvarta pasaulin¢je rinkoje augo 2,7 kartus ir
2021 metais sudaré 17% visos prekiy apyvartos pasauliniu mastu. Anot ,,IBM Institute for
Business Value* duomeny (2021), vertinant 2019-2021 mety laikotarpi, net 49% vartotojy teige,
jog pirko daugiau tvariy prekiy per pastaruosius 12 ménesiy. Zvelgiant j informacija detaliau,
siekiant paaiSkinti tvariy prekiy apyvartos augimg pasauliniu mastu ir remiantis ,,Economist
Intelligence Unit" (EIU) ir ,,World Wildlife Fund“ (WWF) 2021 mety ataskaitos duomenimis,
galima teigti, jog vartotojy susidoméjimas tvariomis prekémis bendrai, vertinant 2016-2020 mety
laikotarpi, iSaugo kiek daugiau nei 65%. JAV susidomé¢jimas tvariomis prekémis iSaugo 60%,
Jungtingje Karalystéje — kiek daugiau nei 60%, Australijoje — daugiau nei 50%, Vokietijoje —
daugiau nei 45%. Kinijoje vis daugiau vartotojy teigia, jog noréty daugiau investuoti | tvarias
prekes — 41%, o Indijoje tvariy prekiy pardavimai iSaugo 13% (The Economist, 2021). Skirtinga
susidome¢jimo tvariomis prekémis augima jvairiose Salyse galima paaiskinti tuo, kad vienos Salys
turi ilgesne patirt] tvarumo srityje ir yra labiau susipazinusios su tvariomis prekémis, jy nauda
aplinkai (Strand ir kt., 2015), o kitose Salyse triikksta informacijos apie tvaruma, tvarias prekes ir
Jju naudg aplinkai bei truksta tyrimy, kurie leisty tiksliai suprasti, kas gali paskatinti | tvarumag
orientuotg elgesj ir ketinimg pirkti tvarias prekes.

Ankstesni tyrimai apie tvarias prekes ir jy savybes daugiausiai nagrin¢jo tokias prekiy
kategorijas: tvarios kasdienio vartojimo prekés (Dangelico ir kt., 2010; Luchs ir kt., 2010;
Barbarossa ir Pastore, 2015; Iwata, 2015; Moser, 2015; Maichum ir kt., 2017; Sharma ir van der
Vegte, 2020); atsinaujinancios energijos prekés (Mealy ir Teytelboym, 2022) ir tvariy prekiy
savybeés, teigiamas poveikis aplinkai (Dangelico ir kt., 2010; Luchs ir kt., 2010; Barbarossa ir
Pastore, 2015; Iwata, 2015; Moser, 2015; Maichum ir kt., 2017;Sharma ir van der Vegte, 2020;
Mealy ir Teytelboym, 2022). Tvarios prekés teigiamy savybiy gamtai supratimas ir kainos
suvokimas yra svarbus vartotojui, ketinan¢iam pirkti Sio tipo prekes (Saleem ir kt., 2015).

Ketinimui pirkti tvarias prekes jtaka gali daryti jtakotojai (Severo ir kt., 2018). Siekiant
i8siaiskinti jtakotojy daroma poveikj buvo tirti jy tipai: pagal keliama turinio formata ir platforma
(Zulli, 2017; Hill ir kt., 2017; Jin, S ir kt., 2019; Ruiz-Gomez, 2019; Sokolova, 2020); pagal temy
kategorijas (Fang ir kt., 2017; Glucksman, 2017; Khamis ir kt., 2017; Lou ir Yuan, 2019; Tabellion
ir Esch, 2019; Sokolova, 2020; Xu ir Pratt, 2020; Ouvrein ir kt., 2021); pagal auditorijos dydj
(Rakoczy ir kt., 2018; Trivedi, 2018; Berne-Manero ir kt., Britt, 2020; 2020; Brewster ir Lyu,
2020; Campbell ir Farell, 2020; ISoraite, 2020; Jiang ir Xu, 2021; Rocamora, 2022). Priklausomai



nuo skirtingo jtakotojo tipo gali biiti daromas skirtingas poveikis vartotojy elgsenai (Lou ir Yuan,
2019).

Kiti autoriai tyre jtakotojy savybes ir jy poveiki ketinimui pirkti — tai demografinés, fizinés,
psichologinés, socialinés savybés (Chae, 2017; Jin ir kt., 2019; Masuda ir kt., 2022). Kiti autoriai
tyré informatyvumo savybe (Ki ir Kim, 2019; Lou ir Yuan, 2019; Tan ir kt., 2021; El-Naga ir kt.,
2022; Nekmahmud ir kt., 2022; Zhang ir kt., 2022). Analizuojama buvo ir patikimumo savybée
(Miiller ir kt., 2018; Jalali ir kt., 2019; Lou ir Yuan, 2019; Berne-Manero ir Marzo-Navarro, 2020;
Argyris ir kt., 2020; AlFarraj ir kt., 2020; Weismueller ir kt., 2020). Taip pat tyré¢jai analizavo
patrauklumo (Jean ir Hwa, 2019; Ki ir Kim, 2019; Lou ir Yuan, 2019; Widyanto ir Agusti, 2020;
Taillon ir kt., 2020; Weismueller ir kt., 2020) ir nuosirdumo savybes (Argyris ir kt., 2020; Lee ir
Eastin, 2020). Kiti autoriai tyré panasumo (Moon ir Han, 2011; Chwialkowska, 2019; Lou ir
Yuan, 2019; Schouten ir kt., 2020; Taillon ir kt., 2020) ir ekspertiskumo savybes (Sudha ir Sheena,
2017; Breves ir kt, 2019; Borchers, 2019; Chetioui ir kt., 2020; Hu ir kt., 2020; Y1lmaz ir kt., 2020;
Ouvrein ir kt., 2021). Mazesné dalis autoriy analizavo interaktyvumo (Glucksman, 2017; Ki ir
Kim, 2019; Lou ir Yuan, 2020; Vrontis ir kt., 2021), autentiSkumo (Audrezet ir kt., 2020; Li ir
Peng, 2021) ir prestiziskumo savybes (Ki ir Kim, 2019; Hu ir kt., 2020).

Autoriai tyré ne tik jtakotojy tipus ir charakteristikas, o ir Zinuciy ir jy turinio
veiksminguma ketinimui pirkti tvarias prekes: Zinutés savybés (Abidin, 2015; Lim ir kt., 2017;
Sudha ir Sheena, 2017), Zinutés turinio elementai (Ki ir Kim, 2019; Lee ir Eastin, 2020), Zinutés
poveikis (Abidin, 2015; Kim, 2017; Hwang ir Zhang, 2018; Trivedi, 2018; Berne-Manero ir
Marzo-Navarro, 2020; Pop ir kt., 2020). Anot tyréjy Abidin (2015), Lee ir Eastin (2020), Ki ir
Kim (2019), nuomonés formuotojo pateikiama zinuté irgi yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy,
daranciy teigiamg arba neigiamg poveikj ketinimui pirkti.

Skirtingi jtakotojy tipai ir savybés gali veikti vartotojo supratimg apie tvarias prekes ir
daryti poveikij ketinimui jas pirkti (Severo ir kt., 2018), todél yra svarbu suprasti, kokie jtakotojy
tipai ir savybés yra labiausiai priimtini vartotojui ir veikia jo ketinimag pirkti. Seniau atlikti tyrimai
apie skirtingy jtakotojy tipy ir savybiy poveikj ketinimui pirkti tvarias prekes atskleidzia skirtingus
rezultatus. Vieniems vartotojams didesn¢ jtakg daro jtakotojo panaSumo savybé (Chwialkowska,
2019), kitiems — informatyvumo savybé (Sudha ir Sheena, 2017; Ki ir Kim, 2019; Lou ir Yuan,
2019), taciau kituose Saltiniuose yra teigiama, jog pastaroji savybé ketinimui pirkti jtakos nedaro
(El-Naga ir kt., 2022). Vieni Saltiniai teigia, jog jtakotojy tipas pagal kategorija daro didesnj
poveikj ketinimui pirkti tvarias prekes (Jalali ir kt., 2019), o kiti teigia, jog didesnj poveikj daro
tipas pagal auditorijos dydj (Pittman ir Abell, 2021). Tad iSlieka neaisku, kokie jtakotojy tipai ir
savybeés yra labiausiai priimtini vartotojui. Daugelio tyrimy autoriai nesutaria, kurios jtakotojo

savybes ir tipai daro didziausig poveikj vartotojo ketinimui pirkti tvarias prekes.



Apibendrinant moksling literatiira, galima teigti, kad Saltiniai, nagrin¢jantys skirtingo tipo
jtakotojy savybiy daromg poveikj ketinimui pirkti tvarias prekes, yra priestaringi ir riboti. Iki galo
néra aisku, kurie jtakotojy tipai ir savybés daro didziausig poveikj ketinimui pirkti tvarias prekes.
Neéra tiksliai Zinoma, kokias jtakotojo savybes turi atspindéti jtakotojo skleidziama zinute, kad Sis

paveikty i tvarumg orientuotg elgesj ir ketinimg pirkti tvarias prekes.

Problema: Kaip tvariy jtakotojy savybés daro poveikij vartotojy ketinimui pirkti tvarias ir
netvarias odos prieziiiros prekes?
Tikslas: Nustatyti, kokios tvariy jtakotojy savybes daro poveikj vartotojy ketinimui pirkti
tvarias ir netvarias odos priezitiros prekes.
UZdaviniai:
- ISanalizuoti jtakotojo samprata, klasifikacijas ir savybes bei daromg jtaka vartotojo
elgsenai.
- ISnagrinéti teorijas ir veiksnius, kurie daro jtaka ketinimui pirkti salygojant skirtingiems
jtakotojy tipams ir savybéms.
- ISnagrinéti tvariy prekiy specifika, kategorijas, vartotojy poziiirj bei tvariy jtakotojy
daromg poveikj ketinimui jas pirkti.
- Sudaryti tyrimo metodika ir i$siaiSkinti, kaip tvariy jtakotojy savybés daro jtaka ketinimui
pirkti tvarias ir netvarias odos priezitiros prekes.
- Surinkus ir iSanalizavus reikiamus duomenis, nustatyti, kaip tvariy itakotojy savybés daro
itaka ketinimui pirkti tvarias ir netvarias odos priezitiros prekes.
- Remiantis tyrimo rezultatais, pateikti iSvadas ir pasitilymus apie tvariy jtakotojy savybiy

daromg poveiki ketinimui pirkti tvarias ir netvarias odos priezitiros prekes.

Darbo struktiira: magistro baigiamasis darbas yra sudarytas i$ 3 skyriy (pirmasis skyrius
— mokslinés literatiiros analize, antrasis skyrius — tyrimo metodologija, tre€iasis skyrius — tyrimo
rezultaty analiz¢ ir apibendrinimas). Pirmajame skyriuje buvo analizuojama jtakotojy samprata,
klasifikavimas ir apibréziamos jtakotojy savybés. Pirmojo skyriaus antrajame poskyryje buvo
analizuojamos teorijos ir veiksniai, aiSkinantys jtakotojy poveikj vartotojy ketinimui pirkti.
Trec¢iajame poskyryje buvo analizuojama tvarumo samprata, tvariy prekiy klasifikacijos, juy
palyginimas su netvariomis prekémis bei jtakotojy poveikis. Antrajame magistro baigiamojo darbo
skyriuje buvo pristatomas tyrimo modelis, iSkeliamos hipotezés, aprasomas tyrimo tikslas bei
problema. Siame skyriuje buvo apraomas duomeny rinkimo metodas ir instrumentas,
apskaiciuojama imtis. Pateikiami ir pagrindziami tyrimo modelio konstruktai, aprasomi stimulai.

TreCiame skyriuje yra vertinamos tyrime dalyvavusiy respondenty demografinés charakteristikos



bei vertinamas tyrimo duomeny patikimumas ir normalumas. Siame skyriuje yra tikrinamos
hipotezés, aprasomi ir apibendrinami gauti rezultatai bei pateikiamos ateities rekomendacijos.

Darbo nauda mokslui bei verslui. Magistro baigiamasis darbas gali buiti naudingas
mokslui, nes papildo ir praplecia tvariy jtakotojy savybiy poveiki, o versle gali tapti svarbiu jrankiu
norint integruoti tvariy jtakotojy komunikacija rekomenduojant tvarias odos prieziiiros prekes ir
skatinant jy jsigijima vartotojy tarpe.

Darbo metodai: 1) moksliné¢ literattiros analiz¢; 2) kiekybinis tyrimo metodas integruojant
faktorinj eksperimento dizaing (2x2) — dvi anketos, kuriose pateikiamos dvi situacijos; 3) statistiné

gauty tyrimo duomeny analiz¢ ir apibendrinimas.



1. TVARIU JITAKOTOJU SAVYBIU POVEIKIO KETINIMUI PIRKTI
TVARIAS IR NETVARIAS ODOS PRIEZIUROS PREKES TEORINE
ANALIZE

1.1 Jtakotojuy samprata, klasifikacijos, savybés ir daroma jtaka vartotoju

elgsenai

1.1.1 Itakotojy samprata

Siekiant suprasti tai, kas yra jtakotojai, pravartu iSanalizuoti, kaip jie yra apibiidinami
mokslingje literatiroje. [takotojus daznai vadina nuomonés formuotojais (angl. Influencer) —
asmenys, darantys tiesioging arba netiesioging jtaka sprendimo priémimo procesui, suteikdami
informacija ir aspektus jvertinti alternatyvius pirkimo veiksmus (Webster ir Wind, 1972).
Nuomonés formuotojai yra nauja nuomonés lyderiy kategorija, atsiradusi besipleciant socialiniams
tinklams (Belanche ir kt., 2021), kurig seka vidutiniai socialiniy tinkly vartotojai (Agrawal, 2016).
Si kategorija dazniausiai pasizymi kirybisku keliamu turiniu socialinéje medijoje ir gebéjimu
pasiekti tam tikrag auditorijg. [takotojas (angl. Influencer) yra turinio kur¢jas (Ruiz-Gomez, 2019),
galintis savo kuriamu turiniu, idé¢jomis ir informacija dalintis socialiniuose tinkluose. Tai yra
nepriklausomi asmenys, kurie zinutés pavidalu pasiekia vartotojus per tinklarasc¢ius ir socialinius
tinklus, formuoja tam tikra pozitirj bei nuomong (Freberg, 2011). Jtakotojai yra suprantami kaip
jtakingesni socialiniy tinkly nariai, lyginant su vidutiniu vartotoju (Rios ir kt., 2019). Tokie
socialiniy tinkly nariai kai kuriais atvejais gali perZengti visuomenés nustatytas ribas ir biiti
naudojami kaip rezultatus generuojanti komunikacijos priemoné.

Mokslingje literaturoje jtakotojai yra daznai apibuidinami kaip asmenys, kurie daro jtaka
per savo autoritetg ar i$silavinimg (Fill, 2013). Tokiy Zmoniy nuomone dazniausiai yra pasitikima
del jy turimy Ziniy komunikuojant tam tikra tema. Tai yra asmenys, kurie gauta informacija
dalinasi su kitais ir turi ijgave aukstesn] statusg konkrecioje srityje ar socialingje grupéje (Fill, 2013;
Lou ir Yuan, 2018). Sie jtakotojai yra apibiidinami kaip patikimas 3altinis, tam tikros srities
ekspertai, kuriais galima pasitikéti (Chopra ir kt., 2021). Toks nuomonés formuotojas,
besiremiantis savo iSsilavinimu, gali biiti suprantamas kaip visuomenés jkvépéjas ir motyvatorius,
savo turimomis ziniomis pleciantis kity Zmoniy akirat;.

Lietuvoje tokie asmenys gali biiti vadinami jtakotojais, kuriy sinonimai — nuomonés
formuotojai arba nuomonés lyderiai. Sie asmenys per savo jzvalgas ir poziiirj turi jtakos tam tikry
zmoniy, jy grupiy ar organizacijy elgsenai. Remiantis VLKK (Valstybiné lietuviy kalbos
komisija), nuomonés formuotoja taip pat galima vadinti jtakautoju, jtakdariu, jtakiuku. Visgi

taisyklingiausiai lietuviy kalboje nuomonés formuotojg bty vadinti jtakotoju — nuo zodzio ,,jtaka“
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(Smetona, 2021). Pastarojo termino reik§me — ,,zinomas asmuo, nuomongés formuotojas, jtakdarys,
daznai iSnaudojamas kieno nors idéjy sklaidai, ypac socialiniuose tinkluose ir Ziniasklaidoje*
(VLKK, 2022). Angly kalboje jtakotojas (angl. Influenceris) yra apibudinamas kiek placiau. Tai
yra asmuo, kuris daro jtaka kity Zmoniy elgesiui arba jj keicia, taip pat tai Zzmogus, kuriam jmoné
moka atlygij uz tai, kad $is socialinése medijose parodyty bei apraSyty jos produktus ir paslaugas,
siekiant paskatinti vartotojus pirkti (Cambridge Dictionary, 2022). Remiantis Merriam Webster
(2022) amerikie¢iy-angly kalbos Zodynu, jtakotojas yra apibiidinamas kaip jkvepiantis kitus
asmuo, galintis vadovauti jy veiksmams, keliantis susidoméjima tam tikru reiSkiniu. Taip pat angly
kalboje jtakotojai daznai vadinami Youtuberiais (angl. Youtubers), Instagrameriais (angl.
Instafamous), Vlogeriais ar Blogeriais (angl. Vloggers, Bloggers) ir kiek abstrak¢iau — socialiniy
tinkly jtakotojais (angl. Social media influencers — SMI). Remiantis Siais pavadinimais galima
teigti, jog angly kalboje jtakotojai véliau gali buti skirstomi ir j tam tikras kategorijas, atsizvelgiant
1 socialiniy tinkly platforma, turinj (Ruiz-Gomez, 2019).

Apibendrinant galima teigti, jog jtakotojas yra nepriklausomas kiiréjas, kuris savo keliamu
turiniu — vaizdiniu (nuotrauka, vaizdo jrasas), tekstiniu (trumpi arba kiek ilgesni motyvaciniai,
jkvepiantys ar reklaminiai tekstai) gali daryti jtaka Zmoniy, jy grupiy ar organizacijy elgsenai ir
isitikinimams. Sis asmuo daZniausiai yra apibiidinamas kaip didesne jtaka turintis socialiniy
medijy narys, lyginant su vidutiniu vartotoju, su kuriuo jvairios kompanijos siekia dirbti
reklaminiais tikslais. Lietuviy kalboje jtakotoja taip pat galima vadinti nuomones lyderiu,
jtakautoju, jtakiukiu ir jtakdariu, o angly kalboje jtakotojo terminas turi daugiau ir giliau
suprantamy sinonimy, gali biiti vadinamas pagal jo turinio formatg ar socialinés medijos platforma
— Youtuberis (angl. Youtuber), Instagrameris (angl. Instafamous), Vlogeris ar Blogeris (angl.
Vlogger, Blogger), socialiniy tinkly jtakotojas (angl. Social media influencer — SMI). Sie terminai
sukuria prielaida, jog itakotojas gali biiti skirstomas ir i skirtingas kategorijas. Galima teigti, jog
mokslingje literatiiroje pateikiami jtakotojo termino apibrézimai yra ganétinai panaSus, todél
prieinama vieno bendro apibrézimo — jtakotojas yra asmuo, savo keliamu turiniu darantis jtakg

tam tikriems asmenims, jy grupéms ar organizacijoms.

1.1.2 Jtakotoju klasifikacija

Mokslingje literatiiroje jtakotojai gali biiti skirstomi pagal daugelj aspekty (Zulli, 2017,
Ruiz-Gomez, 2019). Viena i$ pagrindiniy klasifikacijy, pagal kurig galima skirstyti jtakotojus
terminais - Zinomumas ir keliamas turinys tam tikrame socialiniame tinkle. Itakotojy skirstymas
socialinése medijose pagal zZinomumg tam tikrame socialiniame tinkle ir keliamg turinj (Ruiz-
Gomez, 2019): Youtuberiai (angl. Youtubers) — itakotojai, naudojantys “YouTube” socialinj tinklg
(Ruiz-Gomez, 2019) ir keliantys vaizdinj turinj. Viogeriai (angl. Volggers) — itakotojai,
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naudojantys specialy turinio formata, kuriantys trumpus vaizdo jrasus ir jais besidalinantys vaizdo
dalinimosi platformose (Hill ir kt., 2017; Ruiz-Gomez, 2019). Tinklarastininkai (angl. Bloggers)
— jtakotojai, reguliariai besidalinantys tekstais internetiniuose zurnaluose ar dienorasciuose
(Sokolova, 2020). Instagrameriai (angl. Instafamous) — populiarts jtakotojai, turintys didelg jtaka
,,Instagram” socialiniame tinkle (Jin ir kt., 2019).

Itakotojas gali biiti konkreCios srities specialistas, komunikuojantis viena ar keliomis
specifinémis temomis (Tabellion ir Esch, 2019). Juos galima skirstyti ir pagal turinio dalinimosi
temy kategorija, kurioje asmuo yra specialistas (Lou ir Yuan, 2019). Itakotojy iSskyrimas pagal
konkrecig temg gali biiti naudingas siekiant iSreklamuoti preke ar paslaugg tam tikrai auditorijai,
niSai (Fang ir kt., 2017). Populiariausios kategorijos:

e Sveika gyvensena — jtakotojai aktyviai dalinasi apie sportg ir sveikg maista, tvarumag

(Sokolova, 2020).

o Kelionés — jtakotojai keliauja ir dalinasi kelioniy krypciy, vieSbuciy, veikly

rekomendacijomis (Xu ir Pratt, 2020).

o Kulinarija — jtakotojai dalinasi receptais ir savo jZvalgomis apie maistg ir mityba (Khamis

ir kt., 2017).

o Laisvalaikis — jtakotojai dalinasi savo kasdieniu gyvenimu, reklamuoja kasdien

naudojamus produktus (Glucksman, 2017).

e Grozis ir mada — jtakotojai dalinasi naujausiomis grozio ir mados tendencijomis (Ouvrein

ir kt., 2021).

Itakotojy skirstymas pagal zinomuma, keliamg turinj socialinése medijose ir pagal
kategorijas turi panasumy. Sie du biidai leidZia jtakotojus paZinti ir i3skirstyti pagal jiems artima
sfera, keliama turinj ar jiems labiausiai priimting platforma. Toks skirstymas suteikia galimybe
labiau jsigilinti i patj itakotoja kaip Zzmogy, ne tik kaip socialiniy tinkly ar tam tikry platformy
1Zymybe. Taip pat skirtingos jtakotojy kategorijos gali pritraukti tam tikra zmoniy auditorija, kuriai
konkretus nuomonés lyderis taps patrauklia ir patikima socialiniy tinkliy asmenybe (Lou ir Yuan,
2019).

Visgi mokslingje literattiroje aptariamas ir dar vienas labai svarbus nuomonés formuotojy
skirstymas — pagal auditorijos dyd;j (Campbell ir Farell, 2020).
Maziausig auditorijg turintys jtakotojai yra vadinami Nano-infuencers (Campbell ir Farell, 2020).
Sio tipo jtakotojai yra dar tik pradéje karjerg socialinéje medijoje, tatiau pasizymi ganétinai dideliu
savo sekéjy jsitraukimu (Brewster ir Lyu, 2020). Micro-influencers yra tie, kurie sparciai auga,
tampa vis labiau zinomi socialinése medijose ir turi didesn¢ jtakos galig savo i§ paziliros mazai
auditorijai (Rakoczy ir kt., 2018). Macro-influencers — itakotojai, kurie jau yra populiaris

socialinéje medijoje ir kompanijos dazniausiai renkasi dirbti su jais (Campbell ir Farell, 2020).
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Visgi, nepaisant didelés Macro-influencers auditorijos, itakotojai ne visada ja pasiekia visg ir daro
jai jtaka (Berne-Manero ir kt., 2020). Mega-influencers — tai 1+ min. sekéjy perlipanti auditorija
(Campbell ir Farell, 2020). Paprastai Mega-influencers yra kasdienybés iZymybés, jau kurj laikg
esancios socialiniuose tinkluose, turintys labai daug bendravimo su savo sek¢jais patirties (Britt,
2020). Didziausi ir populiariausi — Celebrity-influencers. Sio tipo jtakotojai yra itin turtingi ir labai
izymus (Campbell ir Farell, 2020) bei gali pasiekti pacig didziausig auditorija, lyginant su kitomis
kategorijomis (Trivedi, 2018). Visgi jtakotojy tipas pagal auditorijg gali skirtis priklausomai nuo
kiekvienos valstybés, rinkos ir kultiiros. Pavyzdziui, Lietuvoje ,,micro* jtakotoju yra laikomas tas,
kurio auditorija pasiskirsto nuo 10 tiikst. iki 50 tiikst., o ,,macro* jtakotoju ji galima vadinti jau
tada, kai perzengiama 50 tiikst. sekéjy riba (ISoraité, 2020). Taip yra todél, kad Lietuvos rinka yra
kiek mazesné lyginant su kity Saliy. Pavyzdziui, tokiose Salyse kaip Jungtin¢ Karalysté ar
Jungtinés Amerikos Valstijos jtakotojy skirstymas pagal auditorijas skaiciais taip pat skiriasi.
Siose valstybése tarp ,,micro® ir ,,macro® jtakotojy atsiranda ir ,,midi* kategorija, turinti nuo 50
tukst. iki 500 tikst. sekéjy (Rocamora, 2022), o ,,macro* jtakotojai turi nuo 500 tukst. iki 1 mln.
sekejy. Kinijoje jtakotojy skirstymas pagal auditorijg yra toks pats, kaip teigia tyréjai Campbell ir
Farell (2020), taciau neiSskiriama ,,nano* jtakotojy kategorija, ji yra jvardijama kaip reguliariis
socialiniy tinkly vartotojai (Jiang ir Xu, 2021). Tad galima teigti, jog Lietuvos mastu suprantamas
,macro‘ jtakotojas JK arba JAV buty laikomas dar tik ,,midi* jtakotoju, Kinijoje — ,,micro*, o
kaimyninése, panaSaus dydzio ir ekonomikos masto Salyse — Estijoje ar Latvijoje — jtakotojy
auditorijos dydis gali buiti suprantamas taip pat, kaip ir Lietuvoje.

Priklausomai nuo skirtingo jtakotojo tipo gali biiti daromas skirtingas poveikis vartotojy
elgsenai (Lou ir Yuan, 2019). Pasak De Veirman ir kt., (2017), kuo didesnis yra jtakotojo
auditorijos dydis, tuo jis yra laikomas populiaresnis ir gali pasiekti dar didesn¢ auditorija, taciau
ne visada gali daryti stiprig jtakg savo sekéjy nuomonei. Tyréjai Kay ir kt. (2020) nustate, jog
vartotojai labiau jsisavina ir atsimena informacija, kurig pateikia ,,micro-influencer* - pasiekiantis
mazesn¢ auditorija. Taip gali buti todél, nes jtakotojai, turintys mazesn¢ auditorijg, yra labiau
patikimi nei, pvz., ,,celebrity-influencer, kuriuos vartotojai daznai mato kaip ,,parsidavélius*
(Campbell ir Farell, 2020). Visgi yra manoma, jog ,,macro-influencers®, turintys didesn¢ auditorija
nei ,,micro-influencers®, gali labiau paskatinti vartotojo simpatija tam tikram prekés Zenklui (De
Veirman ir kt., 2017). Todél kompanijos, sieckdamos pasiekti kuo didesne auditorija, daznu atveju

renkasi Sios kategorijos itakotoja (Kayla, 2018).

1.1.3 Itakotoju savybés
Mokslingje literaturoje yra apibréziamos tokios jtakotojy savybés, kaip — demografinés,

fizinés, psichologinés, socialinés. Pavyzdziui, jtakotojas gali pasizyméti stipriomis
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demografinémis savybémis, kurios bus labiau priimtinos konkreciai auditorijai, pvz., amzius, lytis,
gyvenamoji vieta ir kalba, kuria kalbama, religija, etniné ras¢. Daznu atveju vartotojai pasirenka
sekti tg jtakotoja, kuris atitinka jy paciy demografines savybes (Narassiguin ir Sargent, 2019). Taip
pat gali biiti iSskiriamos ir fizinés jtakotojy savybés — odos spalva, plauky tekstura, veido bruozai,
kiino sud¢jimas ir kt. Tokios savybés gali skatinti vartotojo susidomejimg jtakotoju (Jin ir kt.,
2019). Itakotojy psichologinés savybés — ekstravertiSkumas, pasitikéjimas savimi, atvirumas,
empatiSkumas, perfekcionizmas, narcisizmas ir kt. — gali daryti neigiama arba teigiamg poveikj
sekejui (Chae, 2017). Socialiniy savybiy turintys jtakotojai pasizymi lyderiavimu, atsakingumu,
palaikymu ir humaniSkumu. Tokie jtakotojai dazniausiai glaudZiau palaiko rysj su savo sekéjais ir
gali juos jkvépti, motyvuoti (Masuda ir kt., 2022).

Mokslin¢je literatiiroje yra ir kiek giliau bei konkre€iau apibréziamos, analizuojamos
itakotojy savybés (Lou ir Yuan, 2019), kurios daro dideli poveikj komunikacijos efektyvumui
(Taillon ir kt., 2020, cit. pagal Wilson ir Sherrell). Dazniausiai i$skiriamos tokios jtakotojy
savybés:  informatyvumas, patikimumas, nuoSirdumas, patrauklumas, panaSumas,
ekspertiSkumas, interaktyvumas, autentiSkumas, prestiziSkumas.

Informatyvumas — pateikiamos informacijos, zinutés kokybiskumas, aiSkumas. Tai kelia
didesnj pasitenkinimg jtakotoju (Ki ir Kim 2019). Daznu atveju $i savybé leidzia jtakotojo
sekéjams geriau suprasti pateikiama tekstg ir labiau j jj jsigilinti. Anot Lou ir Yuan (2019) tyrimo
rezultaty, jtakotojo informatyvumas, pasireiskiantis per jy generuojamga turinj, gali daryti teigiama
poveikj vartotojo pasitikéjimui juo, o tai veda prie didesnio reklamuojamo prekinio Zenklo
zinomumo bei ketinimo pirkti. Galima teigti, jog aiSkus ir lengvai suprantamas turinys paskatina
vartotoja lengviau jsisavinti zinut¢je skleidZziama informacija, tad ir ketinimo pirkti efektas yra
didesnis. Tyréjams Lou ir Yuan (2019) antrina Tan ir kt. (2021), kurie savo tyrimu iSsiaiskino, jog
itakotojo informatyvumas, veikdamas kartu su itikinamumu, daro teigiama poveikj prekés zenklo
zinomumui ir taip pat ketinimui pirkti. Anot tyréjy Ki ir Kim (2019), jtakotojo informatyvumo
savybe skatina vartotoja pamégdzioti jtakotoja. Tai gana jdomus rezultatas, nes jis parodo tai, jog
kuo daugiau jtakotojas atskleidzia apie save ir reklamuojamg produkta, kuo daugiau parodo aiskia
s3saja su tam tikru prekés Zenklu, tai gali skatinti vartotoja noreéti ty paciy dalyky ir elgtis panasiai.
Anot autoriy El-Naga ir kt. (2022) tyrimo rezultaty, informatyvumas svarbaus poveikio vartotojo
ketinimui pirkti nedaro. Tai gali priklausyti nuo komunikuojamos Zinutés, temos ir Zmoniy
auditorijos, kuriai yra stengiamasi perteikti informacija.

Patikimumas — jtakotojo bei pateikiamos informacijos teisingumas gali teigiamai veikti
vartotojo ketinimg, pvz., pirkti (Lou ir Yuan, 2019). Patikimas jtakotojas daznu atveju gali
uzsitarnauti didesng vartotojo pagarba, pasitikéjima ir jsitraukimg. Taip pat patikimas jtakotojas

yra laikomas kompetentingu ir kokybisku informacijos Saltiniu (Miiller ir kt., 2018). Tai patvirtina
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tyréjy AlFarraj ir kt. (2020) tyrimo rezultatai, kurie rodo, kad jtakotojo patikimumas yra vienas i$
svarbiausiy komponenty, skatinan¢iy didesnj vartotojo pasitikéjimg ir isitraukimg internete. Taip
gali buti todel, nes sekéjams yra maloniau bendrauti su labiau patikimu jtakotoju. Taip pat
jtakotojai, pasiZymintys patikimumu, laikomi labiau priimtinais Saltiniais nei tradiciné medija
(Weismueller ir kt., 2020). Tyréjai Argyris ir kt. (2020) teigia, jog jtakotojo patikimumo savybe
gali daryti jtaka ketinimui pirkti, taciau jy tyrimas parodo ir dar vieng svarby aspekta — jtakotojo
vizualus jvaizdis ir ekstravertiSkumas skatina jo patikimuma sekéjy tarpe. Taip gali biiti todél, nes
zmones daznai traukia ekstravertiSkos asmenybés, kurios sugeba jtikinti, jog jy zodZiai yra tikra
tiesa. Taip pat svarbu paminéti, jog tyré¢jy Lou ir Yuan (2019) tyrimy rezultatai parode, kad
jtakotojo patikimumas skatina didesnj sekéjy jsitraukimg ir pasitikéjima jrasais, kuriuose jis
dalinasi apie tam tikrg produkta. Toks poveikis padidina ir tam tikro jtakotojo reklamuojamo
prekés zenklo zZinomuma.

Nuosirdumas — jtakotojo emocinis atvirumas, asmeniSkumas padeda uzmegzti glaudesnj
rysj su savo sekéjais (Lee ir Eastin, 2020, cit. pagal Tsai ir Men). Si savybé daznu atveju gali
formuoti jtakotojo jvaizdj sekéjo akyse ir priversti jj labiau priimti. Anot tyréjy Argyris ir kt.
(2020), itakotojo nuoSirdumas skatina jo populiarumg vartotojy tarpe, net jeigu i pastarojo
skleidZziama turinj yra investave daugelis prekiniy Zenkly. Taip yra todél, kad nuoSirdis jtakotojai
sugeba sudaryti itin atvirg vaizdg ir zinut¢ perduoti kiek labiau asmeniskai, taip ji labiau paliecia
vartotoja ir gali paveikti jo elgseng. Taip pat tyréjai Lee ir Eastin (2020) teigia, jog kuo didesnis
yra jtakotojo nuoSirdumas, tuo jis yra populiaresnis sekéjy tarpe ir gali daryti teigiama poveiki
prekinio Zenklo zinomumui ir vartotojui.

Patrauklumas — itakotojy ivaizdis, fizinis patrauklumas vartotojo akimis (Taillon ir kt.,
2020). Si savybé daznai paskatina sekéjus noréti biti panasius j jtakotoja, turéti tuos pa¢ius daiktus
ar daryti tuos pacius dalykus. Patrauklumas yra susijes su jtakotojo socialine verte, kuri pasireiSkia
per Sio iSvaizda, socialinj statusa, asmenybe ar panasumu j savo sekéjus, vartotojus (Widyanto ir
Agusti, 2020, cit. pagal Priyankara ir kt.). Tyrimai atskleidzia, jog jtakotojo patrauklumo savybé
skatina didesnj sekéjy isitraukima, pasitikéjimg jtakotojo irasais, kuriuose jis apzvelgia tam tikrus
produktus arba paslaugas (Lou ir Yuan, 2019) ir gali daryti didelj poveikj vartotojo elgsenai —
skatinti jj pamégdZioti jtakotoja (Ki ir Kim, 2019). Patrauklumas yra vienas i$ pagrindiniy faktoriy,
kuris veda vartotoja prie ketinimo pirkti (Weismueller ir kt., 2020). Tyréjai Taillon ir kt. (2020)
teigia, jog itakotojo patrauklumas teigiamai veikia vartotojo pozilrj | jtakotoja, atsiliepimus ir
ketinimg pirkti. Visgi Jean ir Hwa (2019) savo tyrimu gavo kiek kitokius rezultatus. Pastarieji
teigia, jog itakotojo patrauklumas neturi visiskai jokios jtakos vartotojo ketinimui pirkti, taciau

teigiamai veikia vartotojo poziiirj ir nuomong.
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Panasumas — pana$iy bruozy, jpro¢iy matymas jtakotojuje gali teigiamai veikti vartotojo
pasitikéjima juo (Lou ir Yuan, 2019). Panasumo savybé sekéjams leidzia pamatyti jtakotoja i§ savo
prizmés dél bendry panaSumy ar jproc¢iy. Panasumas rodo sgveika tarp jtakotojo ir jo sekéjy, kurie
masto panaSiai, dalinasi tais paciais pomégiais ir simpatijomis konkrec¢iam dalykui, turi bendry
hobiy ar charakterio bruozy (Moon ir Han, 2011). Anot tyréjy Taillon ir kt. (2020), Si savybé gali
stipriai veikti asmens komunikacija, poziiirj ir kiek maziau — ketinimg pirkti. Taip pat panasumas
gali formuoti ir vartotojo pozitrj i prekinj zenkla, kurj reklamuoja jtakotojas bei padéti geriau
atsiminti informacija (Lou ir Yuan, 2019). Pasak tyréjy Schouten ir kt. (2020), panasumo savybé
gali padeti skleidziamos reklamos efektyvumui. Tai reiSkia, kad panaSumo savybé gali veikti
prekiy ar paslaugy reklamos plétra ir galutinj rezultata.

Ekspertiskumas — didelis patirties turéjimas, kvalifikacija tam tikroje srityje (Ouvrein ir kt.,
2021). Itakotojy ekspertiSkumas ir jtakingumas socialiniuose tinkluose sudaro galimyb¢ uzmegzti
ry$i su tam tikra auditorija (Borchers, 2019), padidinti konkrecios prekés Zzenklo Zinomuma (Hu,
L, ir kt., 2020) bei yra sé¢kminga reklaminé priemoné (Breves ir kt., 2019). Taip yra dél to, kad
dauguma jtakotojy yra savo srities ekspertai, tad pateikdami savo asmening nuomong jie gali
paveikti vartotojo nuomong apie tam tikra preke ar paslauga (Sudha ir Sheena, 2017). Pavyzdziui,
jtakotojai ekspertai dalinasi savo asmeninémis prekiy ar paslaugy, kurias daznu atveju gali
iSbandyti anks¢iau nei paprastas socialiniy medijy vartotojas, apzvalgomis ir formuoja teigiama
prekés zenklo jvaizdj vartotojo akyse (Yilmaz ir kt., 2020). Toks jtakotojy daromas poveikis gali
biiti vertingas kompanijoms ir prekiniams Zenklams, nes padeda grei¢iau uzmegzti glaudesn;j rysj
su potencialiu vartotoju ir jj paversti lojaliu (Sudha ir Sheena, 2017). Si savybé gali sudaryti jspidj,
jog jtakotojas yra savo srities specialistas, ekspertas, taip jo sekéjai gali labiau jtikéti Sio
skleidZziamu turiniu, patarimais ir kt. Tai patvirtina tyr¢jai Lou ir Yuan (2019), kurie teigia, jog
ekspertiSkumas kaip savybé reiskia tai, jog asmuo turi tam tikrg kompetencija, Zinias ir remiantis
tuo, gali profesionaliai komunikuoti tam tikra tema. Taip pat tyréjai Chetioui ir kt. (2020) teigia,
jog itakotojo ekspertiSkumas veikia vartotojy pasitikéjima juo ir prekiniu Zenklu, o tai veikia ir
ketinimg pirkti.

Interaktyvumas — jsitraukimas, aktyvumas socialinése medijose (Ki ir Kim, 2019).
Interaktyviis nuomonés formuotojai daznu atveju palaiko daznesni rysj su savo seké¢jais, gali juos
vis dazniau pasiekti socialiniuose tinkluose. Jtakotojy interaktyvumas padeda palaikyti glaudesne
komunikacija su vartotoju, iSlaikyti jo démes;j ir itraukti (Lou ir Yuan, 2020). Interaktyvumas gali
pasireiksti ne tik komunikacijos daznumu ir vartotojy jtraukimu, bet ir turinio formatu. Anot
Glucksman (2017), jtakotojai, naudodami interaktyvy vaizdo turinj (nuotraukas, video jrasus),

teigiamai parodo reklamuojama prekinj zenklg ir kviecia vartotojus pacius iSbandyti produkts.
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Interaktyvis jtakotojai gali padéti jmonéms pasiekti norimy rezultaty ir paveikti vartotojy elgsena
(Vrontis ir kt., 2021).

Autentiskumas — keliamo turinio originalumas, idéjy naujumas (Li ir Peng, 2021). Si
savybe atskleidzia sekéjui tai, kad jtakotojas yra kiir¢jas, o naujos id¢jos ir naujoviskai pateikiamas
turinys gali skatinti sekéjy susizavéjima. Itakotojai savo autentiSkumg perteikia per kiirybiska ir
iSskirting komunikacija, bet tuo paciu parodo ir realybe. Tai veikia vartotojo pasitikéjimag
transliuojama reklama ir vaizdu (Li ir Peng, 2021). Svarbu paminéti, kad autentiSkumo savybé
daznai yra siejama su vartotojo motyvacija (Audrezet ir kt., 2020). Taigi, $i savybé veikia vartotojo
motyvus ir elgsena.

PrestiZiSkumas — aukStesnis jtakotojo statusas tarp vartotojy, turinio kokybé¢ (Hu ir kt.,
2020). Si savybé leidzia jtakotojui iSsiskirti i§ paprasty vartotojy. Jtakotojai, kuriy prestizas
atsiskleidzia per keliamg vaizdinj turinj, link¢ labiau veikti vartotojo elgsena. Taip pat prestiziskas
jtakotojo keliamas turinys gali turéti didesnj efektyvuma rinkodaros tikslais (Ki ir Kim, 2019).

Apzvelgus jtakotojy savybes yra svarbu paminéti, jog joms jtaka gali daryti jtakotojo
zinomumas (Nandagiri ir Philip, 2018; Campbell ir Farell, 2020). Moksliniai $altiniai teigia, jog
itakotojy atsiradimas paveiké rinkodaros pramong ir padaré didele jtaka paciy jtakotojy savybéms
(Kay ir kt., 2020). Jtakotojai, tapdami vis zinomesni ir populiaresni, gali dazniau susidurti su
spaudimu islaikyti savo ivaizdj. Bitent dél Sio spaudimo gali kisti jy elgesys, nes jie pradeda
stengtis labiau jtikti savo sekéjams bei rémejams, patenkinti jy likes¢ius (Abidin ir Ots, 2016).
Itakotojams tapus Zinomiems, atsiranda poreikis sukurti ir pateikti savo geriausig versija. Toks
kasdienis poreikis pateikti nepriekaiStingg jvaizdj gali lemti jtakotojo originalumo stoka. Kitas
zinomumo poveikis jtakotojy savybéms yra aplinkos spaudimas nuolat kurti turinj (Arriagada ir
Bishop, 2021). Jtakotojus sekantys asmenys ir su jais dirbantys réméjai tikisi, jog Sie reguliariai
kels tam tikra informacija, kad jiems jtikty. Toks spaudimas gali iSSaukti perdegimag ir
kiirybiSkumo stoka. Taip pat Zinomumas gali jtakotojams sukelti narcisizmo jausma, nes
sugeneruodami vis didesnes auditorijas jie gali pradéti manyti, jog yra auksc¢iau uz kitus asmenis
ir visuomenés nustatytas normas bei taisykles (Rios ir kt., 2019). Tai gali i$Saukti jtakotojy
neatsakingumo jausmg ir pateikti juos kaip maziau ekspertisSkus, patikimus ar net patrauklius.

Apibendrinant galima teigti, jog itakotojai gali buti skirstomi pagal daugelj klasifikacijy.
Mokslingje literatiiroje jie yra skirstomi pagal keliamo turinio formata ir socialiniy tinkly
platforma — ,,Youtuberiai, ,,Vloggeriai“, ,,Blogeriai, ,, TinklaraStininkai, ,,Instagrameriai“. Visgi
yra ir kiek platesnis klasifikacijos biidas, padedantis suprasti, kurios srities specialistas gali buti
jtakotojas — klasifikacija pagal temy kategorijas. Tokios temos gali biiti — laisvalaikis, grozis ir
mada, kulinarija, sveika gyvensena, kelionés. Taciau dazniausiai naudojamu jtakotojy

klasifikavimu iSlieka skirstymas pagal auditorija (sekéjy skaicius). Nano, micro, macro, mega,
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celebrity — Sie 5 tipai, apibiidinantys jtakotojus pagal jy turima auditorijos skai¢iy, ne visada gali
i8likti vienodi, lyginant su kitomis pasaulio valstybémis. Pavyzdziui, Lietuvos mastu suprantamas
macro jtakotojas JAV, JK ar Kinijoje priklausyty zemesnei grupei — midi, nes Siose Salyse macro
jtakotojy kartelé¢ pakyla nuo 500 tukst. iki 1 mln. auditorijos. Mokslin¢je literatiiroje yra
analizuojamos ir jtakotojo savybés: demografinés — lytis, amzius, gyvenamoji vieta, kalba, rase,
religija; psichologinés — ekstravertiSkumas, pasitik¢jimas savimi, atvirumas, empatiSkumas,
perfekcionizmas, narcisizmas ir kt; fizinés — odos spalva, plauky tekstiira, veido bruozai, kiino
sud¢jimas ir kt. Remiantis moksline literatiira galima teigti, jog Sios savybés gali paskatinti patj
sekéja pasekti jtakotoja ir juo susidométi. Pagrindinés jtakotojy savybés: informatyvumas,
patikimumas,  nuoSirdumas, patrauklumas, panaSumas, ekspertiSkumas, prestiziSkumas,
autentiSkumas. Remiantis moksline literatiira galima teigti, jog Sios savybés gali veikti tam tikra

vartotojo elgseng. Svarbu paminéti ir tai, jog jtakotojy savybéms jtakg gali daryti jy Zinomumas.

1.2. Teorijos ir veiksniai, aiSkinantys jtakotoju poveikj vartotoju ketinimui

pirkti

Mokslin¢je literatiiroje, siekiant paaiskinti jtakotojy daromus veiksnius ketinimui pirkti,
yra taikomos jvairios teorijos (Kumar ir kt., 2020). Vyraujancios teorijos: Socialinio kapitalo
teorija, (angl. SCT — "Social Capital Theory”) (Bourdieu, 1986; Coleman, 1988; Putnam, 2000);
Informacijos priémimo modelis, (angl. IAM — “Information Adoption Model ) (Sussman ir Siegal,
2003); Pagristy veiksmy teorija, (angl. TRA — “Theory of Reasoned Action”) (Fishbein ir Ajzen,
1975) ir Planuotos elgsenos teorija, (angl. TPB — “Theory of Planned Behavior”)(Ajzen, 1991).
Siekiant suprasti, kas salygoja vartotojo ketinimg pirkti, pravartu iSanalizuoti minimas teorijas, nes
jose i8skirti veiksniai atlieka svarby vaidmen;j vartotojo ketinime pirkti (Bleize ir Antheunis, 2019;
Kumar ir kt., 2020).

Socialinio kapitalo teorija (angl. SCT - “Social Capital Theory“). Bourdieu (1986) ir
Coleman (1988) yra laikomi pagrindiniais teoretikais, sudariusiais Socialinio kapitalo teorija, nes
jie pirmieji jvedé socialinio kapitalo terming, nors tai ir daré atskirai (Hauberer, 2011). Anot
Bourdieu (1986), socialinis kapitalas yra tam tikry grupiy, susijusiy tarpusavyje, iStekliy visuma.
ISteklius duoda pati grupé, o jie pasitarnauja kaip tam tikri jgaliojimai, jtakos, statuso ar vertés
Saltiniai. BesikeiCiant iStekliais yra sustiprinami grupés santykiai. Tad vykstancios socialinés
saveikos, besikeiCiant socialinio kapitalo iStekliais, palaiko ir stiprina socialinius santykius ir
socialing padéti (Julien, 2015). Taip pat Bourdieu (1986) isskiria, jog socialiai pripazjstamos
statuso pozicijos, suvokimas apie asmenis, su kuriais Zmogus yra teisétai susij¢s, bei tinkamas

bendravimo budas gali buti socialinio kapitalo apraiskos. O galimybe pasiekti tokj socialinj
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kapitalg ir galéti juo naudotis reiskia tai, kad Zmonés palaiko rySius su asmenimis, sukaupusiais
didesnj ekonominj ar kultirinj kapitala, galinCiais jiems padéti, patarti, prisidéti prie jy
apsisprendimo (Wall ir kt., 1998). Anot Langner ir kt. (2013), socialinio kapitalo teorija gali padéti
i8siaiskinti ir tai, ar jtakotojai, pasitelkdami tam tikras savo savybes, gali paveikti vartotoja ir jo
elgseng. Bourdieu pozitiris ] socialinj kapitalg labiau atsizvelgia i individus ir jy tarpusavio
veiksmus, taip pat j konflikto samprata, kaip Sio subjektyvumo iSraiska.

Coleman (1988) teigia, jog socialinis kapitalas egzistuoja individy tarpusavio santykiuose,
todel jis 1§ esmés yra neapCiuopiamas. Visgi jis gali pasireiksti kaip fizinis bei Zmogiskasis
kapitalas ir taip suaktyvinti tam tikra veikla. Tai pasiekiama per socialinius santykius, kurie
susidaro per tam tikra laikotarpj ir suteikia galimybe asmenims jgyvendinti savo interesus, kurie
svarbesni nei tie, kuriuos galima pasiekti tik savarankigkai. Tyréjai O*Brien ir O Fathaigh (2005),
remdamiesi Coleman (1988), iSskiria keturias svarbias socialinio kapitalo formas: jsipareigojimai
ir likesciai; informacinis potencialas; normos ir veiksmingos sankcijos; santykiai su valdZzia.
Socialinis kapitalas, iSreiSkiamas Siomis formomis, gali duoti naudg ir tiems asmenims, kurie
tiesiogiai nedalyvauja santykiy procese (O‘Brien ir O Fathaigh, 2005). Socialinj kapitalg aiskina
ir teoretikas Putnam (1993), kuris teigia, jog tai yra vieSoji gérybé — pilietiné orientacija,
dalyvavimo potencialas, pasitikéjimas kitais ir tai, jog galutinis socialinio kapitalo rezultatas yra
institucing veikla arba visuomenés efektyvumas. Putnam (1993) socialinio kapitalo sagvoka sudaro
trys komponentai: moraliniai jsipareigojimai ir normos, socialinés vertybés, o ypac¢ — pasitikéjimas
ir socialiniai tinklai. Pagrindiné Putnam nuomon¢ yra ta, jog jei tam tikras regionas turi gerai
veikiancig ekonoming sistema ir aukstg politinés integracijos lygj, tai reiSkiag sekmingg socialinio
laviruoja viduryje tarp Bourdieu (1986) ir Coleman (1988).

Tyréjai Langner ir kt. (2013) savo tyrime naudodami socialinio kapitalo teorija iSsiaiskino,
jog itakotojai, pasitelkdami savo ekspertiSkumg ir Zinias, gali paveikti tam tikrg vartotojo grupe ir
daryti jtaka jy elgsenai. Taip gali biiti tod¢l, nes zmones yra linke tikéti jtakotojais ekspertais, o
tokie jtakotojai, remdamiesi savo iSsilavinimu ir statusu, lengviau gali paveikti vartotoja ar jy
grupg. Itakotojy socialinis kapitalas tiesiogiai veikia pasitikéjima, prekinio Zenklo Zinomumg ir
ketinima pirkti (McKneely ir kt., 2020). Sio tyrimo pagrindiné esmé taip pat remiasi jtakotojy
patikimumu ir sukaupty Ziniy bagazu, kuriuo naudodamiesi jie gali daryti tam tikra jtaka. Kuo
daugiau sekéjy turi jtakotojas, tuo didesnj socialinj kapitalg jis yra sukaupes (Han ir kt., 2020, cit.
Pagal Mehra ir kt.) Tai parodo, jog jtakotojo socialinis kapitalas gali pasireiksti jvairiomis
formomis, taciau vis tiek i§laiko pagrinding savo funkcija — kurti ir i§laikyti glaudzius tarpusavio
santykius grupése, kuriy nariai vieni kitiems gali padéti ir patarti, atsizvelgiant | savo socialinio

kapitalo bagaza.

18



Informacijos priéemimo modelis (angl. IAM — “Information Adoption Model*).
Informacijos priémimo modelis buvo pristatytas tyréjy Sussman ir Siegal (2003). Sis modelis
aiSkina, kokie veiksniai yra svarbis, skatinant asmenis priimti informacijg organizacijos kontekste
(Shen ir kt., 2014). Modelis sukurtas remiantis technologijy priémimo teorija (TAM) ir
informacijos jtakos teorija (ELM). Technologijy prié¢mimo teorija (TAM) daugiausiai démesio
skiria informacinéms sistemoms ir individualiam naudojimuisi kompiuteriu, taciau neatsizvelgia |
socialinius procesus, o informacijos jtakos teorija (ELM) yra naudinga siekiant paaiskinti, kaip
gavéja veikia praneSime esanti informacija, tad ji gali biiti naudojama nuomoniy kaitai apibuidinti
(Wang, 2016, cit. Pagal Petty ir Cacioppo). Tad, remdamasis Siomis teorijomis, informacijos
priemimo modelis (IAM) teigia, jog Saltiniy patikimumas ir argumenty kokybé¢ yra pagrindiniai
veiksniai, kurie lemia informacijos naudingumg ir pri¢émimga. Siuo modeliu galima issiaigkinti, ar
asmenys bus linke laikyti gauta informacija naudinga, kai $i pasiZzymi kokybiSkais argumentais ir
patikimu sklaidos Saltiniu (Sussman ir Siegal, 2003). Verta pridurti, jog informacijos priémimo
teorija paaiSkina tai, kaip asmenys priima informacija bei keiCia savo ketinimus ir elgsena
virtualios komunikacijos metu (Wang, 2016).

Tyréjai Akar ir Dalgic (2018), naudodami informacijos priémimo modelj, iStyre, jog ty
vartotojy, kurie geriau jsisavina informacijg i§ jtakotojo, ketinimas pirkti yra veikiamas labiau
teigiamai nei ty, kurie i informacijg ziiiri neatidziai. Lee (2018) savo tyrime pasitelké informacijos
priémimo modelj ir rezultatai patvirtino tai, jog informacijos kokybé ir Saltinio (jtakotojo)
patikimumas yra svarbiis faktoriai, kuriantys informacijos naudinguma, kuris teigiamai veikia
informacijos jsisavinima ir ketinimg pirkti. Siy tyrimy svarbiausias aspektas yra informacijos
kokybeé, kurig transliuoja jtakotojas. Dar vienas svarbus aspektas, kurj verta paminéti — jtakotojy
komunikacija ir informacijos perdavimo biidas yra svarbus faktorius, veikiantis ketinima pirkti
(Erkan ir Evans, 2016). Tik aiskiai komunikuodamas jtakotojas gali teisingai perteikti visg norima
informacija bei teigiamai veikti vartotojo elgseng — kuo informacija bus aiSkesné¢ ir lengviau
suprantama, tuo vartotojas ja galés greiCiau jsisavinti ir atsizvelgiant j tai vykdyti tam tikrus
veiksmus. Aiskig ir glaudzig komunikacijg gali skleisti patikimas jtakotojas, tad remiantis tyré¢jais
Onofrei ir Kennedy (2021) galima teigti, jog jtakotojo patikimumas ir keliamo turinio kokybé yra
veiksniai, kurie daro didelj poveikj vartotojo ketinimui pirkti.

Pagrijsty veiksmy teorija (angl. TRA — “Theory of Reasoned Action”). Pagristy veiksmy
teorija buvo sudaryta Fishbein ir Ajzen 1975 m. ir yra placiai naudojama siekiant nustatyti tam
tikrg ketinamg elgesj (Madden ir kt., 1992). Remiantis Fishbein ir Ajzen (1975), Pagristy veiksmy
teorija galima teigti, jog Zmogaus elgesj lemia jo ketinimas atlikti tam tikra veiksma, o pats
ketinimas priklauso nuo poziiirio j elgesj ir subjektyviy normy (zr. 1 paveikslas). Anot autoriy,

jsitikinimai, lemiantys elgesio ketinimus, gali biiti skirstomi j dvi skirtingas grupes: elgesio ir

19



normatyvinius. Elgesio jsitikinimai daro jtaka asmens nusiteikimui elgtis, o normatyviniai —

individo subjektyviai normai elgtis.

1 paveikslas

Pagrjsty veiksmy teorija

Poziiiris —

A 4

Elgesio ketinimai Elgsena

Subjektyvios normos

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Fishbein ir Ajzen (1975)

Modelyje pateiktus konstruktus galima paaiSkinti — poziliris j elgesj atitinka asmens
vertinimg dél ketinamo elgesio, o subjektyvios normos reiskia aplinkiniy Zmoniy pritarimg arba
nepritarimg atitinkamam elgesiui (Fishbein, 1979). Anot Kumar ir kt. (2020), Pagristy veiksmy
teorija galima numatyti, kaip atitinkamas teigiamas arba neigiamas pozitiris daro jtakg vartotojo
ketinimui pirkti. Shaouf ir kt. (2016) remdamiesi Pagristy veiksmy teorija teigia, jog tam tikras
Zmogaus nusistatymas yra teigiamai susij¢s su elgsena ir ketinimu pirkti. Taigi, remiantis Pagristy
veiksmy teorija (Fishbein ir Ajzen, 1967) galima teigti, jog informacija arba svarbis jsitikinimai
daro jtaka asmens ketinimams ir vélesniam elgesiui per nuostatas ir/arba subjektyvias normas.

Tyréjai Lu ir kt. (2014) savo tyrime, remdamiesi Pagrjsty veiksmy teorija, i$siaiskino, kad
kai tinklaraStininky jraSuose yra pateikiami produktai ir aptariamos jy rekomendacijos, vartotojai
iSreiSkia didesnj susidomé¢jima prekiniu Zenklu ir paciu tinklarastininko jrasu, o tai pagerina
ketinima pirkti. Tyréjai Rausch ir Kopplin (2021), savo tyrime panaudoj¢ Pagristy veiksmy
teorijos (TRA) praplésto modelio variantg ir jvede i ji naujus konstruktus, gavo rezultatus, kurie
rodo, jog vartotojo nuomone apie jtakotoja turi labai didelg jtaka jo ketinimui pirkti. Taip yra todél,
kad pagal Pagristy veiksmy teorija (Fishbein ir Ajzen, 1967) yra svarbiis asmens isitikinimai
(nuomoné¢, pozitris ] jtakotoja), darantys jtaka jo ketinimui. Kitas tyréjas — AlSaleh (2017), savo
tyrime jkomponaves TRA, iSsiaiSkino, jog tinklarasStininky rekomendacijos, pasitikéjimas savimi
ir reputacija daro svarby efekta skaitytojy ketinimui pirkti. Pasitikéjimas ir reputacija tam tikru
tinklarastininku skatina jo rekomendacijas priimti kaip labai naudingas. Taip gali buti todél, kad
asmenys yra linke pasitikéti kitais asmenimis, kurie atrodo verti jy pasitikéjimo ir turi kg pasitlyti

i§ ziniy pusés. Xiao ir kt. (2019) savo tyrime panaudoj¢ TRA iSsiaiSkino, kad suprantamas
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jtakotojo naudingumas, Zaismingumas ir jsitraukimas daro teigiamg poveik]j vartotojo ketinimui
pirkti.

Planuotos elgsenos teorija, (angl. TPB — “Theory of Planned Behavior”). Planuotos
elgsenos teorija buvo sudaryta 1991 m. tyréjo Ajzen. Si teorija teigia, jog mogaus elgesio
ketinimag galima nustatyti pagal jo poziiri i elgesi, subjektyvias elgesio normas ir suvokiamag
elgesio kontrolg (zr. 2 paveikslas). Anot Ajzen (1991), pradinis Sios teorijos tikslas buvo padidinti
Pagrjsty veiksmy teorijos nuspéjamuma, jvedant | modelj suvokta elgesio kontrolg, kaip dar vieng
konstrukty. Pastarasis yra suprantamas kaip zmogaus elgesio sunkumo suvokimas. Remiantis
Ajzen (1991) galima teigti, jog suvoktos kontrolés konstruktas gali ketinamam elgesiui daryti jtakg
tik tada, kai Zmogus turi tam tikros informacijos, supratimo apie elgesj. Anot Silverman (2016),
kuo palankesnis yra poziiiris, subjektyvios normos bei didesné¢ suvokiama kontrolé, tuo bus

stipresnis asmens ketinimas atlikti tam tikrg elgesi.

2 paveikslas
Planuotos elgsenos teorija

Subjektyvios

normos

Suvokiama elgesio
kontrolé

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Ajzen (1991)

Remiantis Madden ir kt. (1992) galima teigti, jog rySys tarp suvoktos elgesio kontrolés ir
ketinimo elgtis daro jtaka asmeniui tokiu biidu — jeigu Zmogus jaucia reikalingy priemoniy ar
iStekliy tam tikro veiksmo atlikimui trukuma, jo ketinimai elgtis gali biiti paveikti neigiamai ir
tada, kai kiti ketinimy motyvatoriai yra palankiis. Autoriai, sulygindami Pagristy veiksmy teorija
ir Planuotos elgsenos teorija, nustaté, jog suvokiamos elgesio kontrolés jtraukimas yra labai
reikSmingas. Jis pagerina ketinimy ir tikslinio elgesio prognozavima, o to elgesio prognozavimo
pageréjimas yra susijes su suvokiamos elgesio kontrolés mastu (Madden ir kt., 1992). Taigi,

galima teigti, jog Planuotos elgsenos teorijos (Ajzen, 1991) modelis yra kiek tikslesnis uz Pagristy
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veiksmy teorija, o suvokiamos elgesio kontrolés konstruktas turi didelg jtakg Zzmogaus ketinimui
pirkti.

Autoriai naudoja Planuotos elgsenos teorija (TPB) savo vykdomuose tyrimuose, kad
i8siaiskinty, kokie jtakotojy veiksniai, tipai ar charakteristikos veikia vartotojo ketinimg pirkti.
Pavyzdziui, tyr¢jai Chetioui ir kt. (2020) savo tyrime panaudoj¢ Planuotos elgsenos teorija (TPB)
iStyre, jog vartotojy pozitris ] jtakotoja, kurio tipg galima apibuidinti kaip jeinant] ; mados
kategorija teigiamai veikia jy ketinimg pirkti. Tad galima teigti, jog jtakotojo tipas pagal kategorija
yra svarbus aspektas vartotojo ketinamoje elgsenoje, nes tokie jtakotojai pasizymi didesniu Ziniy
bagazu tam tikroje kategorijoje, todél jy rekomendacijos ir apzvalgos gali atrodyti patikimesnés.
Tyréjai Weismueller ir kt. (2020) nustaté, jog jtakotojo auditorijos dydis (sekéjy skaicius)
teigiamai veikia vartotojy ketinimg pirkti. Anot tyréjy Gupta ir Mahajan (2019), micro jtakotojy
tipas daro didel¢ jtaka vartotojo ketinimui pirkti. Taip pat tyr¢jos Kay ir kt. (2020), tirdamos ir
lygindamos micro ir macro jtakotojus tarpusavyje, iSsiaiSkino, jog vartotojo ketinimas pirkti yra
didesnis, kai jis gauna informacija i§ micro jtakotojo, o ne i§ macro jtakotojo. Siam tyrimui antrina
tyréjy Park ir kt. (2021) rezultatai, tik pastarieji lygino ir iStyr¢, jog micro jtakotojai daro didesng
itaka vartotojo ketinimui pirkti negu mega jtakotojai, kurie turi dar didesn¢ auditorija lyginant su
macro jtakotojais. Micro jtakotojai savo autentiSkumu ir atvirumu privercia vartotoja i juos zitreéti
rim¢iau ir veikia jo ketinima pirkti.

Kiti autoriai, panaudoj¢ Planuotos elgsenos teorija (TPB) savo tyrimuose, iSsiaiskino, kaip
vartotojo pozilrj ir ketinimg pirkti veikia jtakotojo keliamas turinys, pateikiama informacija ar
zinutés. Tyréjy Apasrawirote ir Yawised (2022) tyrimo rezultatai rodo, jog jtakotojo skleidziamas
turinys ir reklamos turi teigiamg ry$j su vartotojo poziiiriu. Tokia daroma jtaka ir vartotojo
suprantama informacijos verté teigiamai veikia ketinima pirkti. Anot tyréjy Paul ir kt. (2016),
Planuotos elgsenos teorija (TPB) medijuoja ry$j tarp informacijos suvokimo ir vartotojo ketinimo
pirkti tam tikrg preke. Dar keletas tyréjy, naudodami Planuotos elgsenos teorija (TPB), aiskinosi
tai, kaip skirtingos jtakotojy charakteristikos gali veikti ketinimg pirkti. Tyréjy Chetioui ir kt.
(2020) atlikto tyrimo rezultatai rodo, jog itakotojo patikimumas, nuoSirdumas bei suprantamas
ekspertiSkumas daro stiprig jtaka vartotojo ketinimui pirkti. Prie to prisideda ir suprantamos
elgesio kontrolés konstruktas.

Mokslin¢je literatliroje yra aptariamas ir dar vienas i§ svarbiausiy jtakotojy veiksniy,
daranc¢iy jtakg ketinimui pirkti — Zinuté ir turinys. Remiantis Lim ir kt. (2017), jtakotojo
skleidZziamos Zinutés gali atrodyti patikimos ir jtikinti vartotoja. Siekdami sukurti patikimumo ir
priimtinumo jausma, jtakotojai ideda dalel¢ savegs | kiekvieng zinutg, nuo kurios priklauso jy
sékme, Zinomumas tarp vartotojy bei vartotojy ketinimas pirkti tam tikrg produkta ar paslauga.

Todél dazniausiai jtakotojy zinutés, skatinanéios vartotojo ketinima pirkit, yra tiesioginés,
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asmenisSkos ir lengvai skaitomos, kad sekéjai galéty labiau jsitraukti ir palaikyti pokalbj (Abidin,
2015). Pavyzdziui, tinklarastininky kategorijos jtakotojai savo skelbiamais jraSais gali daryti
stiprig jtaka vartotojo nuomonei ir jg pakeisti ties tam tikru klausimu (Sudha ir Sheena, 2017).
Tyréjai Lee ir Eastin (2020) savo tyrimu patvirtino, jog jtakotojy jrasai, kuriy didZiaja dalj uzima
nuotraukos, o ne tekstas, turi svarbig prasmg vartotojo elgsenoje ir gali paskatinti jo ketinimg pirkti.
Taip gali buti tod¢l, kad Siais laikais vartotojai nebeskaito daug teksto, jiems viskas turi biti aiSku
jau i$ pateikiamo vaizdo, o ir pats vaizdas daznai padeda labiau suprasti duotg teksta. Anot tyrejy
Ki ir Kim (2019), kuo jtakotojo Zzinuté atrodys informatyvesné, patrauklesné, jtraukianti,
ekspertika ir patikimesné, tuo didesne jtaka ji darys vartotojo ketinimui pirkti. Sie rezultatai yra
labai svarbiis, nes tos pacios autorés iStyre, jog itakotojy zinutés gali paskatinti vartotoja juos
pamégdzioti, dalintis jtakotojo zinutémis, pirkti tuos pacius dalykus, kuriuos jis reklamuoja
(Hwang ir Zhang, 2018), o tai daznai motyvuoja vartotoja ir atveda prie ketinimo pirkti (Kim,
2017). Kuo informatyvesné¢ yra jtakotojo pateikiama zinute, tuo jis yra laikomas didesniu ekspertu.
Tai yra svarbu, nes zmonés labai pasitiki jtakotojais ekspertais ir todel yra teigiamai veikiamas
vartotojo ketinimas pirkti (Abidin, 2015). Taip yra todél, nes informatyvios jtakotojy Zinutés
skatina pasitikéjimo jausma, o jeigu po jy jkeltais jrasais dar yra ir teigiamy atsiliepimy apie tam
tikra jy daromg veiksmg ar reklamuojamg produkta, vartotojas gali jaustis dar tvir¢iau dél savo
apsisprendimo ir ketinimo pirkti.

Apibendrinant galima teigti, jog jtakotojy savybés ir tipai yra svarbis vartotojo ketinimui
pirkti. Kokia konkrecig jtaka ir kaip jie tai daro gali apibrézti keletas teorijy — Socialinio kapitalo
teorija (angl. SCT — “Social Capital Theory”) (Bourdieu, 1986; Coleman, 1988; Putnam, 2000);
Informacijos priémimo modelis (angl. IAM — “Information Adoption Model”’) (Sussman ir Siegal,
2003); Pagristy veiksmy teorija (angl. TRA — “Theory of Reasoned Action”) (Fishbein ir Ajzen,
1975) ir Planuotos elgsenos teorija (angl. TPB — “Theory of Planned Behavior”) (Ajzen, 1991).
ISanalizavus moksling literatiirg galima teigti, jog dazniausiai pasirenkama teorija i$siaiskinti, kaip
jtakotojai daro jtaka ketinimui pirkti per savo savybes ir tipus, yra Planuotos elgsenos teorija.
Apzvelgus | tai, kokios savybés ir tipai yra stipriausi lemiant vartotojo ketinimg pirkti, galima
teigti, jog patrauklumo ir patikimumo savybés yra dazniausiai siejamos su vartotojo elgsena ir jo
ketinimu pirkti, o informatyvumas ne visada yra siejamas su ketinimu pirkti. Taip pat iki galo néra
aiSku, kaip jtakotojo autentiSkumas ir prestiziSkumas daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti.
Apzvelgus | jtakotojy tipy ir ketinimo pirkti ry$j mokslinéje literatiiroje galima teigti, jog dauguma
tyrimy rezultaty rodo tai, jog micro jtakotojo tipas turi didZiausig teigiama ry$j su ketinimu pirkti.
Taip pat mokslingje literatiiroje kaip svarbus veiksnys, darantis jtaka ketinimui pirkti, yra
aptariama zinuté. Remiantis atliktais tyrimais galima teigti, jog jtakotojy skleidZziamos zinutés

teigiamai veikia vartotojo ketinimg pirkti. Jos yra lengvai skaitomos, nesudétingos, padedancios
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lengviau jsavinti informacija. Zinutés, kuriose vyrauja vaizdas, o ne tekstas, yra labiau
paveikiancios vartotojo ketinimag pirkti. Kuo yra informatyvesné zinuté, tuo jtakotojas yra
laikomas didesniu ekspertu. Sis teiginys yra labai svarbus, nes Zzmonés yra linke pasitikéti
ekspertais, skaityti atsiliepimus ir komentarus, o tai teigiamai arba neigiamai veikia jy ketinima
pirkti. Visgi iki galo néra aisku, koks vaizdinis turinys, pateikiamas jtakotojo zinut¢je, ar kokia
jtakotojo matoma savybé pritraukia vartotoja ir labiausiai veikia jo ketinimg pirkti. Taip pat truksta
tyrimy apie tai, kokj ry§j su ketinimu pirkti turi jtakotojy tipas pagal keliamo turinio formatg ir
platforma (Youtuberiai, Tinklarastininkai, Viogeriai, Blogeriai, Instagrameriai). 1ki galo néra
aiSku, kokios jtakotojo savybés turéty atsispindéti jo transliuojamoje zinut¢je, kad §i biity iki galo

efektyvi ir paveikty ketinimg pirkti.

1.3 Tvarios prekés, ju klasifikacijos ir tvariy jtakotojuy poveikis ketinimui pirkti

tvarias prekes

1.3.1 Tvarios prekeés, ju klasifikacijos ir vartotoju poZiuris

Vartotojams vis labiau nerimaujant dél klimato kaitos ir vartojimo poveikio aplinkai,
tvarumas tapo populiaria tema (Yalcin ir kt., 2021). Anot Bellestar ir kt. (2020), Siuo metu
tvarumas yra itin svarbus ir madingas klausimas, tad svarbu suprasti, kokios gali biiti tvarios
prekeés. Prie§ pradedant analizuoti tvarias prekes, svarbu iSsiaiSkinti, kas i§ esmés yra tvarumas ir
kaip Sis reiSkinys yra suprantamas mokslinéje literatiroje. Tvarumas (angl. sustainability)
mokslingje literatiiroje yra apibiidinamas kaip netiesioginis mato vienetas, kuriuo siekiama
pamatuoti ekonomikos geb¢jima sukurti gerove aplinkai per tam tikrg laika. (Weitzman, 2017).
Svarbu paminéti, jog tvarumas dazniausiai yra skirstomas j 3 dimensijas, kurios tarpusavyje turi

veikti harmoningai (Kuhlman ir Farrington, 2010).

1. Socialin¢ tvarumo dimensija — tai asmeny, kurie yra susij¢ su tiekimo grandine, gerovés
didinimas, pavyzdziui: tiekéjai, klientai, darbuotojai ir visi kiti asmenys, kuriems gali biiti daroma
jtaka. Si dimensija skatina gerinti pasaulio gyventojy gyvenimo salygas ir suteikti visiems lygias
galimybes (Gopalakrishnan ir kt., 2012; Hanss ir Bshm, 2012). Sioje dimensijoje svarbiausias
aspektas yra zmones ir gamta.

2. Ekonomin¢ tvarumo dimensija — tai siekis islaikyti didelj pelng, ekonominj gyvybinguma
bei augima, tuo paciu mazinant neigiamas pasekmes aplinkai ir visuomenei (Kleindorfer ir kt.,
2005; Hanss ir Bohm, 2012). Siai dimensijai priklauso viskas, kas yra susije su tvaria prekyba,
tvariomis zaliavomis ir kt.

3. Ekologiné tvarumo dimensija — tai siekis uztikrinti gamtos istekliy i§saugojima. Sioje
dimensijoje didZiausias démesys yra skiriamas neigiamo poveikio aplinkai mazinimui, kurj sukelia
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tam tikra veikla (Hanss ir Bohm, 2012; Hassini ir kt., 2012). Siai dimensijai priklauso natiiraliy
zemes iStekliy saugojimas, taip pat veiksmai su gyviinais ir Zmonémis.

Gali buti atvejy, kai dvi tvarumo dimensijos susijungia ] vieng, pavyzdziui: socialiné-
ekonominé dimensija (angl. socio-economic) (Kuhlman ir Farrington, 2010). Sioje dimensijoje
susijungia visuomené ir verslas, pagrindinis akcentas tampa kuriamais produktais padéti apsaugoti
gamtg ir zmogy. Kalbant apie tvarumo dimensijas atskirai, svarbu paminéti ir tai, jog ekologinés
ir ekonominés dimensijos veiksmai gali daryti teigiamg jtaka klienty pasitenkinimui, lojalumui ir
norui mokéti daugiau uz darnias gamtai prekes bei paslaugas (Xu ir Gursoy, 2015). Taip pat tie
patys autoriai nustaté, kad socialinés dimensijos veiksmai daro teigiamg jtaka klienty
pasitenkinimui, tafiau neigiamg jtaka norui mokéti daugiau uz tvarig preke. Visos tvarumo
dimensijos, esancios harmonijoje, gali teigiamai veikti klienty pasitenkinima, kuris teigiamai
veikia jy lojaluma, o tai gali pereiti prie ketinimo pirkti.

Placiau analizuojant tvarumo savoka galima suprasti, jog tai yra ir savotiSkas procesas,
kuris skatina aplinkai draugiskus veiksmus ir ry§j su ja. Daznai tvarumas yra siejamas su nuliniu
atlicky (angl. zero-waste) judéjimu. Sis judéjimas skatina po saves palikti kuo mazesnj pédsaka
gamtoje ir neSiukSlinti (Song, Q ir kt., 2015). Tai yra draugiSkas gamtai procesas, skatinantis
rasiavima ir daugkartiniy, ekologiSky tvariy prekiy jsigijima.

Tvariy prekiy klasifikacijos. Dazniausiai tvarios prekés mokslingje literatiiroje yra
apibiidinamos, kaip visiSkai suvartojami produktai arba produktai, kuriuos galima naudoti daug
karty ir kuriy pakuotés nedaro Zalos aplinkai. Sie produktai i§ karto yra gaminami taip, kad bity
galima juos naudoti pakartotinai (Zaman, 2015, cit. Tennant-Wood). Anot tyréjy Dangelico ir kt.
(2010), tvarias prekes dar galima apibiidinti kaip produktus, kurie yra gaminami naudojant maziau
medZiagy nei jprasti gaminiai. Jy gaminimui yra naudojamos tik perdirbtos arba natiiralios ir
biologiskai skaidzios medziagos. Tvarios prekés daro teigiamg socialinj ir/arba aplinkosauginj
poveikj (Luchs ir kt., 2010). Tod¢l galima teigti, jog svarbiausias tvariy prekiy aspektas yra tai,
jog jos yra nekenksmingos gamtai, daugkartinés arba visiSkai suvartojamos, tokios prekes
dazniausiai jau turi aplinkai draugiskas, perdirbtas arba lengvai yrancias pakuotes.

Tvarios prekés yra placiai naudojamos visame pasaulyje dél savo aplinkosauginiy savybiy
(Maichum ir kt., 2017), todél pravartu iSsiaiskinti, kokie produktai yra konkreciai priskiriami prie
draugiSky gamtai prekiy kategorijy. Egzistuoja daugelis tvariy prekiy tipy (Dangelico ir kt., 2010),
iSskiriamy | dvi populiarias kategorijas — kasdienio vartojimo prekés (Moser, 2015) ir
atsinaujinancios energijos produkty kategorija (Mealy ir Teytelboym, 2022). Visgi Siame darbe
didesnis démesys yra skiriamas kasdieniy produkty kategorijai, kuriai priklauso tokie produktai:
tvarios odos priezitiros prekés, kuriy pakuoté pagaminta i§ perdirbto popieriaus, teisétai tvariai

i8kirstos medienos ar medvilnés — tualetinis popierius, higieninés servetélés, higieniniai jklotai
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moterims (Barbarossa ir Pastore, 2015); produktai, pagaminti i§ bambukinio pluo§to — vonios
kilimeliai, valgomojo jrankiai ir indai, danty Sepetéliai, asmens skutimosi priemonés (Sharma ir
van der Vegte, 2020); produktai, pagaminti i§ perdirbto arba augalinés kilmes draugisko aplinkai
plastiko — danty Sepetéliai, daugkartinio naudojimo skutimosi priemonés, jrankiai (Iwata, 2015).
Tvaris kiino priezitiros produktai — veido kremai, Sampiinai, prausikliai, maudymosi putos, muilai,
pagaminti i§ nekenksmingy aplinkai medziagy. Siy prekiy gaminimui yra sunaudojama maZiau
vandens. Visi Sie produktai yra kasdienés vartojimo paskirties, tad jy tvarumas padeda iSlaikyti
draugiSka rys$j su gamta, maZziau arba i§vis nebeSiukslinti ir taip mazinti planetos uzterStuma.

Siame darbe didZiausias démesys yra nukreiptas j tvarias odos prieziiiros prekes, i§skirtinai
tvary veido krema, tad pravartu placiau iSanalizuoti $ig prekiy kategorija. Veido kremai priklauso
odos priezitiros priemoniy kategorijai (Bouslimani ir kt., 2019), o kadangi oda yra bene labiausiai
1 aplinkos dirgiklius reaguojantis Zmogaus organas, kyla atsakingumo jausmas saugiai jos
priezitirai (Surber ir Kottner, 2017). Odos prieziiiros priemonés ir ripestis savo oda daugeliui yra
natiiraliai svarbi kasdienés rutinos dalis, dél to did¢ja tvariy odos priezitiros priemoniy paklausa
rinkoje (Bom ir kt., 2019). Anot Ferreira ir kt. (2022), per pastaraji deSimtmeti odos priezitiros
pramoné, gaminanti veido kremus ir kitas odos prieziiiros prekes, Zengé tvirta zZingsnj tvarumo
link, didelé dalis jmoniy savo gamybos procesuose pradéjo taikyti tvary gamybos ir Salinimo
procesg — tai patvirtina teiginj, jog rinkoje auga ne tik tvariy prekiy paklausa, bet ir pasitla. Tvarios
odos prieziiiros prekés yra gaminamos aplinkai draugiSkais metodais, jose néra kenksmingy
medZziagy, pakuoté pagaminta i§ organisky, perdirbty arba perdirbamy medziagy (Dangelico ir kt.,
2010). Tvarios odos priezitiros prekés gali biti skirstomos pagal savo paskirtj, pirkimo pobiidj bei
poveikj aplinkai ir Zmonéms (Brach ir kt., 2018). Toliau pateikiamos kiek platesnés tvariy odos
priezitros prekiy kategorijos:

1. Organiski odos prieZiiiros produktai. Sie produktai yra gaminami i§ natiiraliy ingredienty,
neturin¢iy sintetiniy cheminiy medziagy, taip jie tampa saugiis Zzmogui ir gamtai (Emerald ir kt.,
2016). Organiski odos prieziuros produktai yra skaidiis biologiskai, tad juos iSmetus yra
nekenkiama gamtai (Kim ir Seock, 2009).

2. Veganiski odos prieziiiros produktai. VeganiSki odos prieziliros produktai gaminami i§
natiiraliy ingredienty, néra bandomi su gyvinais, Siuos produktus gaminant nenaudojami jokie
gyviinings kilmés ingredientai (North ir kt., 2021). Odos prieziiros priemonése, kurios yra
laikomos veganiskomis, néra cheminiy medziagy, tad Sie produktai taip pat yra saugis tiek
Zmogui, tiek gamtai.

3. Produktai, turintys tvarig pakuote. Tvarios pakuotés yra pagamintos, pavyzdziui: 1§ stiklo,

metalo ar biologiSkai skaidaus plastiko (Orzan ir kt., 2018). Tvarus produkto jpakavimas mazina
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atlieky, atsidurianciy sgvartynuose, kiekj ir taip pat skatina gamtos tausojima (Luchs ir kt., 2010;
Barbarossa ir Pastore, 2015).

4. Odos prieziiiros produktai, esantys saziningos prekybos ribose (angl. fuir trade). Sie
produktai gaminami i§ ingredienty, kuriuos suteikia kompanijos, atstovaujancios sazininga
prekyba. Tokiu biidu yra uztikrinama, kad darbuotojams biity mokamas darbg atitinkantis
atlyginimas ir darbo aplinka biity saugi (Davenport ir Low, 2012). Tokiu budu yra vykdomi bei
skatinami tvarios iikininkystés procesai ir remiamas vietinis verslas (Cleverdon ir Kalisch, 2000).

Tvarios prekés apima auksc¢iau pateiktus, placiau iSanalizuotus tipus. Tam, kad Sios prekeés
atitikty pateiktas klasifikacijas, turi biiti Zymimos specialiais Zenklais ir tvarumg patvirtinanciais
tarptautiniais sertifikatais (Brach ir kt., 2018). Tokiy sertifikaty yra daugybe¢, taciau labiau zinomi
yra §ie: ,,Carbon neutral — neutralus anglies dioksido iSmetimui, paliekantis kuo mazesnj anglies
pédsaka (Walenta, 2015); ,,Climate neutral“ — nekeliantis Siltnamio efekta skatinanciy dujy
(Clerici Maestosit ir kt., 2021); ,,Cosmos Organic* — daugiau nei 95% produktus sudaranciy daliy
yra organiS$kos, gamybai yra naudojami draugiski gamtai produkcijos gaminimo/apdirbimo biudai,
perdirbama pakuoté, gamtos resursai naudojami saikingai, produktai neturi naftinés kilmés
ingredienty (Newerli-Guz, 2012); ,,Vegan“ — produkty gamybos procesuose nebuvo atliekami
bandymai su gyviinais ir juose néra gyviininés kilmés ingredienty (Bozza ir kt., 2022). Tvarios
odos priezitiros prekés turéty biiti pazymétos bent vienu i§ pateikty sertifikaty arba net keliais.

Mokslingje literatiiroje yra nagrinéjama ir netvariy prekiy sgvoka. Netvariis produktai yra
tie, kurie kenkia Zmogui ir aplinkai (Dangelico ir kt., 2010). Tai reiskia, jog tokio tipo produkty
vartojimas skatina ilgalaikes pasekmes, kurios gali atsirasti ekonominiu, socialiniu, o svarbiausia
aplinkos atzvilgiu. Tokie produktai gali biti zalingi tiek gamtai, tiek vartotojams. Zalingas
poveikis pasireisSkia per poveiki aplinkai, uzter§tuma, darbuotojy iSnaudojima ir sukeliama rizika
vartotojo sveikatai (Hartmann ir Klaschka, 2017). Netvariy prekiy gamybos metu yra sukeliamas
neigiamas poveikis aplinkai, pavyzdziui, netvariai kertami miskai, naudojamos kenksmingos
medZziagos, kurios gali pazeisti koralinius rifus ar ozono sluoksnj (Newerli-Guz, 2012). Netvariis
produktai terSia gamta, nes dél nekokybisky ir neyranciy pakuociy didé¢ja atlieky kiekis, kurias
veliau yra ganétinai sunku apdoroti. Nepaisant netvariy produkty keliamo pavojaus gamtai, jy
paklausa rinkoje islieka didelé. Vartotojai renkasi pirkti netvarius produktus, dél Siy didelés
pasitlos bei mazesnés kainos (Hiittel ir kt, 2018). Tad galima teigti, jog nors rinkoje didéja tvariy
produkty paklausa, daznas vartotojas gali rinktis netvary produkta, nes §io kaina gali pasirodyti
labiau priimtina.

Skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu. Pastaraisiais metais vartotojams vis labiau
besirtipinant gamtos gerove ir besidomint tvariomis prekémis (Petterson ir kt., 2017), islieka ir

neigiamy nuomoniy bei nepasitikéjimo draugisSkais aplinkai produktais (Hojnik ir kt., 2019).
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Zmonés pradeda svarstyti tvariy prekiy kokybe, jy poveikio gamtai tikruma, skirtuma nuo netvariy
prekiy. D¢l to yra i§Saukiamos neigiamos emocijos bei auga skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu
(Chen ir kt., 2014). Kaip vieng i§ skepticizmo tvariy prekiy atzvilgiu priezasCiy galima iSskirti
nuomong, jog tvariis produktai yra brangesni uz netvarius. Tai pasireiskia tada, kai pirkéjai pradeda
dvejoti, ar jiems apsimoka mokeéti didesne¢ kaing uz produkta, kurio poveikis gali biiti netiesioginis
ir jiems asmeniSkai neaiskus ar net nematomas (Saleem ir kt., 2015). Anot Cherian ir Jacob (2012),
yra ir tokiy Zmoniy, kurie abejoja, jog juy individualus poelgis prisidés prie gamtos geroves ir
tvarumo. DaZniausiai tokie vartotojai yra linke tikéti, jog tvarumo problemoms spresti reikia kur
kas didesniy poky¢iy, o ne tik tvariy prekiy pirkimo.

Kitas veiksnys, skatinantis skepticizmg tvariy prekiy atzvilgiu, gali biti vartotojy
nepasitikéjimas jmonés teiginiais apie tvarumg (Ulusoy ir Barretta, 2016). Taip yra todé¢l, nes
daugeliui vartotojy susirtipinima gali pradéti kelti ,,7aliasis plovimas® (angl. greenwashing). Sio
reiSkinio metu jmonés naudoja praktika, kada pateikia klaidinanciag arba perdéta informacija apie
tvaruma ir savo parduodamy produkty teigiamg naudg gamtai (Delmas ir Burbano, 2011; Hojnik
ir kt., 2019). D¢l Sios priezasties vartotojams gali tapti sunku atskirti tvarius produktus nuo
netvariy. Tai kelia nepasitikéjima ir skepticizma tvariy prekiy atzvilgiu.

Vis tik, nors ir yra skeptisky vartotojy, kurie linke turéti neigiamg poziiirj j tvarias prekes,
ju paklausa rinkoje auga. Tai irodo ,,NYU Stern Center for Sustainable Business* ataskaitos
duomenys (2021), kurie teigia, jog 2015-2021 mety laikotarpiu tvariy prekiy apyvarta pasaulyje
augo 2,7 karto, o vertinant 2019-2021 mety laikotarpj net 49% vartotojy teigé iSleide daugiau
pinigy tvarioms prekéms per pastaruosius 12 ménesiy (IBM Institute for Business Value, 2021).
Todel jmones, siekdamos kovoti su skepticizmu tvariy prekiy atzvilgiu, siekia dalintis
skaidresniais teiginiais apie savo produkty teigiamg poveikj gamtai (Chen ir kt., 2014), o kai kurios
net ir mazina tokiy produkty kaina, kad pasiekty ir skeptiskai nusiteikusj vartotoja.

Apibendrinant moksling literattirag galima teigti, jog tvarumas apima 3 dimensijas —
socialing, ekonomine ir ekologing. Sios dimensijos, veikdamos kartu harmonijoje, gali paskatinti
vartotojy lojaluma ir norg pirkti tvarius produktus. Tvarios prekés yra vis populiar¢janti kategorija
tiek aplinkosauginése temose, tiek socialinése, o taip yra dél tvariy prekiy draugiSky aplinkai
savybiy. Tvarios prekés dazniausiai yra apibiidinamos kaip produktai, kuriy gaminimui yra
sunaudojama maziau medziagy nei jprastam produktui gaminti bei jy gaminimui yra naudojamos
tik perdirbtos, natiiralios ar biologiSkai skaidzios medziagos. Tvarios prekés daznai egzistuoja
kasdienio vartojimo prekiy kategorijoje — daugkartinio panaudojimo higieninés servetélés, motery
higienos paketai, bambuko, medzio ar perdirbto pluosto skutimosi priemonés, valgomojo jrankiai
ir indai bei kiino prieziiiros priemonés — muilai, Sampiinai, prausikliai, maudymosi putos. Tvariy

prekiy vartojimas skatina planetos uzterStumo mazinima, propaguojant mazesnj SiukSlinimg ir
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tvary prekiy vartojima, pirkimg. Taip pat tvarios prekés gali biiti skirstomos placiau — pagal savo
paskirtj, pirkimo pobiuidj, poveikj aplinkai. Platesnés kategorijos apima organiskas, veganiSkas
prekes ir produktus, turinéius tvarig pakuote bei esancius sgziningos prekybos ribose. Tvarios
prekés turi biiti Zzymimos tvarumg jrodanciais Zenklais ar jvairiais tarptautiniais sertifikatais. Vis
tik, nors vartotojai ir priima tvarias prekes, iSlieka ir neigiamy nuomoniy, kurios skatina

skepticizma tvariy prekiy atzvilgiu.

1.3.2 Tvariy jtakotoju poveikis ketinimui pirkti tvarias prekes

Mokslin¢je literatliroje tvariis jtakotojai daZznai yra apibiidinami kaip nepriklausomi
kuréjai, propaguojantys tvaresnj gyvenimo buidg ir besiriipinantys gamtos gerove (Pittman ir Abell,
2021). Tokie jtakotojai daznai yra priskiriami prie zaliyjy jtakotojy (angl. greenfluencers). Tvariis
jtakotojai ne tik propaguoja tvaresnj gyvenimo biida, bet ir reklamuoja tvarius prekés Zenklus, jy
produktus ar paslaugas. Tokiu biidu yra stengiamasi sukelti vartotojams susirlipinimg gamtos ir
Zmoniy saugumu bei pereiti prie tvaresniy produkty varianty (Knupfer ir kt, 2023). Tvariy
jtakotojy zZinutés, kuriose yra reklamuojamos tam tikros prekés, gali pasirodyti labiau patikimos
(Kapoor ir kt, 2023). Preké atrodo daug saugesné, kai yra reklamuojama jtakotojo, kuris
propaguoja tvaresnj gyvenimo buida. Taip gali biiti todé¢l, nes vartotojai jaucia didesn] pasitikéjima
tvariu asmeniu ir supranta, jog pirkti preke pagal Sio rekomendacija yra saugu. Tad, tvariis verslai,
besistengiantys savo produkta parodyti tikslinei auditorijai, renkasi komunikuoti per tvarius
jitakotojus (Kapoor ir kt, 2023). Toks pasirinkimas yra naudingas, nes tvariis jtakotojai atrodo
labiau patikimesni nei netvarts, kai yra komunikuojama apie tvarias prekes. Svarbu paminéti, jog
pasak Pittman ir Abell (2021) tvariais jtakotojais gali biiti savo srities ekspertai, tie, kurie turi
maziau sekéju ir tie, kurie yra labai garsiis, visiems Zinomi zmoneés. Tad, visai nesvarbu ar
jtakotojas turi didele auditorija, ar maZesng. Svarbu tai, jog jo skleidziamas turinys apimty tvarumo
temg ir tvarias prekes.

Tvaris jtakotojai daro poveikj savo sekéjy suvokimui ir ketinimui pirkti tvarias prekes,
zadina naujus vartojimo jprocius (Severo ir kt., 2018), kuria tarpusavio rysi (Berne-Manero ir
Marzo-Navarro, 2020). Svarbu suvokti, kaip jtakotojai daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti tvarias
prekes, tad Siuo klausimu vertéty iSanalizuoti moksling literatura.

Mokslin¢je literatiiroje yra tyrimy, kurie apibrézia tai, kaip skirtingos jtakotojy savybés
daro jtaka vartotojy ketinimui pirkti tvarias prekes. Pavyzdziui, tyréjai Nekmahmud ir kt. (2022)
savo tyrimu nustatg, jog itakotojo informatyvumas daro teigiamg poveikj vartotojy ketinimui pirkti
tvarias prekes. Galima teigti, jog informatyvumas yra tikrai svarbus aspektas ir veiksnys, nes kuo
daugiau yra suteikiama informacijos apie tvarig preke, tuo geriau galima supazindinti vartotoja su

jos teigiamomis aplinkai savybémis ir poveikiu. Tyréjai Jalali ir kt. (2019), Berne-Manero ir
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Marzo-Navarro (2020) teigia, jog jtakotojy patikimumo savybé taip pat skatina vartotojo ketinima
pirkti tvarias prekes. Taip yra todél, kad vartotojai yra linke labiau reaguoti j patikimus Saltinius,
Siuo atveju — jtakotojus. Taigi, tai veikia vartotojy pozitri ir elgseng tam tikru klausimu. Taip pat
jtakotojai, pasitelkdami entuziazma kaip biido savybe, gali daryti teigiamg poveikj vartotojo
elgsenai (Zhang, Z ir kt., 2022). Per Sig savybe itakotojai sutvirtina reklamuojamo produkto
stipruma ir pazymi jo retuma, unikalias savybes. Tyré¢ja Chwialkowska (2019) teigia, jog priimti |
tvaruma orientuotg elgesj ir paskatinti vartotojus pirkti tvarias prekes jtakotojai gali per panaSumo
savybe. [takotojai, komunikuodami su j save panaSia auditorija, normalizuoja tvary gyvenimo
buda ir veikia vartotojus, kurie randa panasumy, bendry biido ar vartojimo savybiy su sekamu
jtakotoju.

Kiti autoriai tyre, kaip skirtingas jtakotojo tipas gali daryti jtakg tvariy prekiy pirkimui.
Pavyzdziui, Folkvord it kt. (2020) savo tyrimu patvirtino, jog itakotojo tipas sgveikauja su poziiiriu
] tvarias prekes ir ketinimu jas pirkti. O tyréjai Pittman ir Abell (2021), atsizvelgdami j konkrecius
tipus, iStyr¢, jog ,,macro‘ jtakotojai daro didesn¢ jtaka tvariy prekiy ketinimui pirkti negu ,,micro*
jtakotojy keliamas turinys tvarumo ir tvariy prekiy tema. Atsizvelgus j tyrimo rezultatus galima
teigti, jog didesn¢ itaka tvariy prekiy pirkimui daro ,,macro* jtakotojai, o ,,micro jtakotojai
didesng jtaka daro paprasty prekiy ketinimui pirkti. Anot Jalali ir kt. (2019), tokie jtakotojai, kaip
., Youtuberiai®, ,,Vlogeriai®, ,,Blogeriai®, ,,Instagrameriai* taip pat teigiamai veikia ketinimg pirkti
tvarias prekes. Tai rodo, jog vartotojai didelj pasitikejimg iSreiskia jtakotojy tipui pagal keliama
formatg ir socialiniy tinkly platformos tipa. Taip gali biiti todél, nes jtakotojai, kuriy tipas remiasi
Jju keliamo turinio formatu ar platforma, pateikia kiek labiau jtraukiantj turinj. Svarbu paminéti,
jog itakotojai, kurie yra klasifikuojami pagal temy kategorija, taip pat gali daryti Zenklig jtaka
vartotojo ketinimui pirkti tvarias prekes. Tyr¢ja Chwialkowska (2019) teigia, jog laisvalaikio
kategorijos jtakotojai, kurie propaguoja tvary gyvenimo biidg ir tuo dalinasi su savo sekéjais, gali
stipriai paveikti jy poziiir] ] tvarumg ir paskatinti i ji orientuotg elgesi bei tvariy prekiy ketinimag
pirkti. Autoriai de Lenne ir Vandenbosch (2017) teigia, jog itakotojy kategorija pagal tipa, pvz.,
mados ir grozio jtakotojai taip pat gali daryti teigiama poveikj ketinimui pirkti tvarias prekes.

Kiti tyr¢jai aiSkinosi, ar jtakotojo skleidziamos Zinutés ir turinio formatas daro jtaka
ketinimui pirkti tvarias prekes. Anot Trivedi (2018), jtakotojo skleidziamos zinutés daro jtaka
tvaraus prekés zenklo zZinomumui ir ketinimui jsigyti tvarius produktus. O Pop ir kt. (2020),
bendrai tyr¢ nuomonés formuotojy veiksniy jtakg pirkéjy ketinimui pirkti tvarias prekes,
i8siaiskino, jog jtakotojo skelbiamas turinys, kuriuo yra dalinamasi socialiniuose tinkluose daugelj
karty ir yra vertinamas atsiliepimais, turi didelg¢ jtaka tvariy prekiy ketinimui pirkti. Todél galima
teigti, jog yra svarbu, kokig informacija ir kaip ja jtakotojas perteikia savo Zinutése. Autoriy Berne-

Manero ir Marzo-Navarro (2020) tyrimo rezultatai parod¢, jog itakotojy skleidziamos emocingos
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zinutés ir rySio palaikymas su sekéjais daro didele jtaka jy ketinimui pirkti tvarias prekes.
Svarbiausias S§io tyrimo aspektas — zinuté, nes jtakotojai, vadovaudamiesi savo tikromis
emocijomis, kai vykdo tam tikry tvariy prekiy apzvalgas, sudaro patikimumo ir tikrumo jsptdj
vartotojui, o jy gebéjimas informuoti, bendrauti ir palaikyti pokalbj/rysi dar labiau sustiprina
ketinimg pirkti.

Apibendrinant galima teigti, jog tvarlis jtakotojai yra nepriklausomi kiur¢jai, savo
skleidziamose Zzinutése akcentuojantys tvary gyvenimo bida ir susiripinimg gamtos gerove.
Itakotojai daro jtaka ketinimui pirkti tvarias prekes. Taip yra tod¢l, nes jtakotojai,
bendradarbiaudami su tvariais prekiy Zenklais, individualiai dalinasi informacija apie tvarias
prekes ir jy teigiamas savybes aplinkai. DaZnai savo jrasuose ir pateikiamose Zinutése apibréZia jy
svarbiausias, pozityvias savybes, auksta kokybe ir bando vartotojg itikinti, kad tokiy produkty
kaina gali biti kiek didesné, nes jy kokybé yra geresné. Toks jtakotojy informatyvumas vercia
susidaryti patikimg jspiidj ir teigiamai veikia ketinima pirkti tvarias prekes. ISanalizavus moksling
literatiirg galima teigti, jog yra gausus tyrimy, aiSkinanciy jtakotojy poveikj ketinimui pirkti,
triikumas. Dazniausiai tyrimuose minimos tokios jtakotojy savybés ir veiksniai, kurie gali daryti
jitaka ketinimui pirkti — tai patikimumas, informatyvumas, nuoSirdumas, Zinutés verté/svoris bei
patrauklumas. Aptariami tipai — ,,micro“ ir ,,macro“ jtakotojai, ,, Youtuberiai®, ,,Vlogeriai‘,

,Blogeriai®, ,,Instagrameriai‘ bei jtakotojy tipai pagal kategorijas (laisvalaikis, mada ir grozis).
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2. TVARIU JTAKOTOJU SAVYBIU POVEIKIO KETINIMUI PIRKTI
TVARIAS IR NETVARIAS ODOS PRIEZIUROS PREKES TYRIMO
METODIKA

2.1 Tyrimo konceptualus modelis ir hipotezés

ISanalizavus moksling literatirg iSsiaiSkinta, jog jtakotojas yra nepriklausomas kiiréjas
(Lou ir Yuan, 2019), kuris savo keliamu turiniu gali daryti jtaka individy ketinimui pirkti (Webster
ir Wind, 1972). Nustatyta ir tai, kad jtakotojo tipas (Ruiz-Gomez, 2019; Campbell ir Farell, 2020;
Ouvrein ir kt., 2021) ir turimos savybes skirtingai veikia vartotojy ketinima pirkti tam tikras prekes
(Ki ir Kim, 2019; Lou ir Yuan, 2019; Berne-Manero ir Marzo-Navarro, 2020). Visgi, néra iki galo
susitarta, kuris jtakotojo tipas ir savybé¢ daro didziausig poveikj vartotojo ketinimui pirkti. Taip pat
mokslingje literatliroje yra teigiama, jog itakotojy transliuojamos zinutés gali daryti poveikj
pasitikejimui preke ir jtakotoju bei ketinimui pirkti (Trivedi, 2018). Vélgi Siuo aspektu triiksta
informacijos ir tyrimy, kurie atsakyty j klausima — kokias jtakotojo savybes turi atspindéti jtakotojo
skleidziama zinute, kad $is paveikty vartotojo ketinimg pirkti tam tikras prekes? Svarbu pamineti,
jog vartotojams pradéjus daugiau galvoti apie gamtos gerove, auga tvarumo temos populiarumas
ir zenkliai did¢ja tvariy odos priezitiros prekiy kiekis rinkoje, kuris sparciai auga kasmet (Yalcin
ir kt., 2021). Taciau iSlieka tyrimy stygius apie tai, kokig jtakg ketinimui pirkti tvarias prekes daro
jtakotojy savybés. Todél bty pravartu iSsiaiSkinti, kokj poveikj ketinimui pirkti skirtingo tipo odos
priezitiros prekes turi jtakotojo savybés, kaip tai veikia jo tipas ir kokig jtakg gali daryti tokie
kintamieji: poziuris 1 preke, suvokiamas zinutés patikimumas bei skepticizmas tvariy prekiy
atzvilgiu.

Problema — kaip tvaraus jtakotojo eksperto ir tvaraus jtakotojo Zinomo Zmogaus savybés
daro jtaka vartotojy ketinimui pirkti tvarias ir netvarias odos prieziiiros prekes?

Tyrimo tikslas — nustatyti jtakotojy tvaraus eksperto ir tvaraus Zinomo Zmogaus savybiy
poveikj vartotojy ketinimui pirkti tvarias ir netvarias odos priezitiros prekes.

Tyrimo modelis buvo sudarytas remiantis Ajzen (1991) planuotos elgsenos teorija (TPB)
bei papildytas Sussman ir Siegal (2003) informacijos priémimo modelio (IAM) elementais.
Planuotos elgsenos teorija teigia, jog zmogaus elgesio ketinimus galima nustatyti pagal jo poziiirj
1 elgesi, subjektyvias elgesio normas ir suvokiamg elgesio kontrole (Ajzen, 1991). Anksciau
atliktuose tyrimuose apie jtakotojy daromg poveikj ketinimui pirkti tvarius produktus taip pat buvo
naudojama Planuotos elgsenos teorija, kuri padéjo iSsiaiskinti svarbius rezultatus (Paul ir kt., 2016;
Gupta ir Mahajan, 2019; Chetioui ir kt., 2020; Weismueller ir kt., 2020; Kay ir kt., 2020; Park, J
ir kt., 2021; Apasrawirote ir Yawised, 2022). Tad, §is modelis yra tinkamas siekiant gauti norimus
rezultatus. Remiantis Ajzen (1991), planuotos elgsenos teorija gali buti pleCiama Kkitais

kintamaisiais, tad, remiantis modelio autoriaus nuomone ir iSnagrinétais $altiniais, Siame tyrime

32



taip pat bus naudojami tokie kintamieji: 1. Tvarus jtakotojo tipas, t.y., tvarus itakotojas ekspertas
ir tvarus zinomas zmogus (stimulas). 2. Prekés tipas, t.y., tvarios ir netvarios odos priezitiros prekés
(stimulas). 3. Jtakotojo patikimumas, ekspertiSkumas, patrauklumas. 4. Poziliris j preke,
suvokiamas Zinutés patikimumas. 5. Priklausomas kintamasis — ketinimas pirkti. 6. Kiti kintamieji
— skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu.
Informacijos priémimo modelis (IAM) aiskina tai, kaip Saltiniy patikimumas ir argumenty kokybé
lemia informacijos naudinguma ir pri¢émimga. Siuo modeliu galima i3siaiskinti, ar asmenys bus
linke laikyti gauta informacija naudinga, kai §i pasizymi kokybiskais argumentais ir patikimu
sklaidos Saltiniu (Sussman ir Siegal, 2003). Svarbus §io modelio aspektas yra tas, jog jis paaiskina,
kaip individai priima informacija ir keicia savo elgseng ar ketinimg internetinés komunikacijos
metu. Siame tyrime, remiantis Informacijos pri¢émimo modeliu, bus naudojami tokie kintamieji:
pozitris j preke (prekés patikimumas); jtakotojo patikimumas, patrauklumas, ekspertiSkumas;
suvokiamas zZinutés patikimumas.

Siekiant jgyvendinti tyrimo tiksla buvo sudarytas tyrimo modelis, kuriame taip pat galima

matyti ir iSkeltas tyrimo hipotezes (zr. 3 paveikslas).

3 paveikslas
Konceptualus tyrimo modelis

Itakotojo
patikimumas

Pozitiris j preke

Ketinimas pirkti

HI3

Skepticizmas
tvariy prekiy
atzvilgiu

H10a,b

Suvokiamas
zinutés
atikimumas

Itakotojo
patrauklumas

Tvarios ir netvarios
odos priezitiros
prekés

Itakotojo
ekspertik§umas

Tvaraus jtakotojo
tipas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Ajzen (1991), Sussman ir Siegal (2003)

Saltiniai, nagrinéjantys jtakotojy ekspertiskuma, rodo, jog $i savybé sudaro geresne
galimybe rySio uzmezgimui su auditorija (Borchers, 2019). Anksciau atlikty tyrimy rezultatai
atskleidzia, jog jtakotojy ekspertisSkumas gali paveikti sekéjy nuomong apie tam tikra preke ir
paversti ji lojaliu pirkéju (Sudha ir Sheena, 2017). Anot Lou ir Yuan (2019), ekspertiSkumas
atskleidzia tai, ar jtakotojas yra savo srities specialistas, o tokiu buidu jo seké¢jai gali labiau ir
greiiau jtikéti jo skleidziamu turiniu. Kai jtakotojas ekspertas komunikuoja apie tam tikrus
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produktus ar prekes, daznu atveju j jj yra zilirima palankiau, nei kai komunikuoja Zinomas Zmogus
(Kay ir kt., 2020). Remiantis anksciau atliktais tyrimais ir siekiant iSnagrinéti jtakotojo savybes
yra keliama tokia prielaida:

HI1: Tvarus jtakotojas ekspertas yra vertinamas kaip labiau ekspertiskas nei tvarus

jtakotojas Zinomas Zmogus.

Mokslinés literatiiros analizé, nagrin¢janti jtakotojo patrauklumo aspekta, teigia, jog $i
savybé yra glaudziai susijusi su jtakotojo socialine verte, pasireiSkiancia per i§vaizdg ar socialinj
statusg (Widyanto ir Agusti, 2020, cit. Pagal Priyankara ir kt.). Taillon ir kt., (2020) nustate, jog Si
savybe¢ didina sekéjy norg tapti panaSesniems | jiems patraukly jtakotoja. Ankstesni tyrimai taip
pat atskleidZia tai, jog patrauklumo savybé didina sekéjy jsitraukima (Lou ir Yuan, 2019) ir gali
skatinti vartotojus pameégdzioti jiems patraukly jtakotoja (Ki ir Ki, 2019). Weismueller ir kt.,
(2020) teigimu, i savybé yra vienas i§ pagrindiniy komponenty, vedanciy vartotoja prie ketinimo
pirkti ar kitokio jo elgsenos poveikio. Kay ir kt., (2020) tyrimo rezultatai atskleidzia, jog jtakotojas,
savo srities specialistas, gali biiti patrauklesnis, kai komunikuoja apie tam tikra produkta, nei kai
apie tai komunikuoja Zinomas zmogus. Visgi kiti autoriai teigia, jog Zinomas zmogus auditorijai
dazniau atrodo patrauklesnis nei jtakotojas ekspertas (De Veirman ir kt., 2017; Lou ir Yuan, 2019;
Taillon ir kt., 2020). Remiantis anksc¢iau atliktais tyrimais ir siekiant iSnagrinéti jtakotojo savybes,
yra keliama tokia prielaida:

H2: Tvarus jtakotojas ekspertas yra vertinamas kaip maziau patrauklus, nei tvarus

jtakotojas Zinomas Zmogus.

Saltiniai, tyrinéjantys jtakotojo patikimumo aspekta, rodo, jog pateikiamas teisingas
jtakotojo turinys, informacijos sklandumas ir skaidrumas zadina vartotojy pasitikéjima (Lou ir
Yuan, 2019). Patikimas jtakotojas yra laikomas kokybisku informacijos $altiniu, todél vartotojai
yra linke juo labiau pasitikéti (Miiller ir kt., 2018). AlFarraj ir kt., (2020) nustaté, jog itakotojo
patikimumas yra vienas i§ svarbiausiy aspekty, skatinanciy didesnj vartotojy pasitikejimg ir
jsitraukimg socialiniuose tinkluose. Svarbu paminéti ir tai, jog tyrimai rodo, kad jtakotojai,
pasiZymintys patikimumu, yra laikomi labiau priimtinais informacijos Saltiniais nei tradiciné
medija ar zinomi Zmonés (Weismueller ir kt., 2020). Remiantis anks¢iau atliktais tyrimais ir
siekiant iSnagrinéti jtakotojo savybes, yra keliama tokia prielaida:

H3:Tvarus jtakotojas ekspertas yra vertinamas kaip labiau patikimas, nei  tvarus

jtakotojas Zinomas Zmogus.
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Mokslines literatiiros apzvalga, nagrinéjanti jtakotojy tipus ir savybes, rodo, jog Sie gali
daryti jtakg zinutés patikimumui (Stubb ir Colliander, 2019). Anot Lou ir Yuan (2019), jtakotojas,
kuris pasizymi ekspertisSkumu ir atrodo patikimas vartotojui, dazniau yra vertinamas teigiamai nei
tas, kuris ekspertiSkumo savybe nepasizymi. Tyr¢jai Xiao ir kt., (2019) nustate, jog jtakotojo
ekspertiSkumo savybé padeda vartotojui patikeéti jo skleidZziamos Zinutés kompetencija. Vis tik
tyr¢ja Chwialkowskac (2019) nustaté, jog net ir pasizymintis ekspertiSkumu jtakotojas, kuris
propaguoja tvary gyvenimo biida ir kalba apie tvarias prekes, daznu atveju gali buti ignoruojamas
auditorijos. Taip pat Sussman ir Siegal (2003) teigia, jog Saltinio kompetencija ir informatyvumas
daro jtakg informacijos naudingumui. Tad vartotojas gali susidaryti nuomong, ar jtakotojo
skleidziama zinuté yra naudinga ir patikima. Remiantis pastaraisiais tyrimy rezultatais, yra
keliamos tokios hipotezés:

HA4: Kuo didesnis jtakotojo ekspertiskumas, tuo Zinuté suvokiama kaip patikimesné.

Saltiniai, nagrinéjantys jtakotojo patrauklumo savybe, teigia, jog §i gali daryti reik§minga
jtaka suvokiamam Zzinutés patikimumui (Lou ir Yuan, 2019). Pastaryjy autoriy tyrimo rezultatai
parodé, kad itaka daran¢iy asmeny patrauklumas gali padidinti reklamuojamo produkto ar prekés
zenklo Zinomuma, jei Sie yra jtraukti ] jtakotojo eksperto skleidziamus pranesimus. Jtakotojo
patrauklumo savybé skatina didesn;j jsitraukimg j skleidziamg Zinut¢ ir didina jos patikimumag
(Weismueller ir kt., 2020). Sekéjy pasitik¢jimas skleidziama zinute, kuriam jtaka daro
patrauklumo savybeé, gali turéti ir didesnj poveikj Sio elgsenai — skatinti sekéja pameégdzioti
itakotoja (Ki ir Kim, 2019). Tyré¢jai Jean ir Hwa (2019) iSsiaiskino, jog jtakotojo patrauklumo
savybe gali daryti jtakg vartotojo nuomonei ir pozitiriui. Remiantis anksciau atliktais tyrimais yra
keliama tokia prielaida:

H5: Kuo didesnis jtakotojo patrauklumas, tuo Zinuté suvokiama kaip patikimesne.

Mokslinés literatiiros Saltiniai, tyrinéjantys jtakotojo patikimumo savybe, teigia, jog ji gali
daryti poveikj suvokiamam zinutés patikimumui. Tyr¢jai Miiller ir kt., (2018) savo tyrimu
i8siaiskino, jog patikimumo savybe pasizymintis jtakotojas yra laikomas kokybiSku ir
kompetentingu informacijos Saltiniu. AlFarraj ir kt., (2020) teigia, jog jtakotojo patikimumas yra
vienas i§ svarbiausiy aspekty, kuris skatina didesnj vartotojo pasitikejimag skleidziama Zinute.
Vartotojai, kuriems jtakotojas atrodo patikimas, labiau tiki ir jo skleidziamu turiniu, Zinutémis,
lyginant su jiems nepatikimai atrodanciu jtakotoju. Lou ir Yuan (2019) tyrimo rezultatai taip pat
atskleidzia tai, jog jtakotojo patikimumas skatina vartotojy jsitraukimg ir pasitikéjimg jrasais,
kuriuose yra kalbama apie tam tikra produkta. Tad, remiantis pastaraisiais tyrimais yra keliama

tokia hipotezé:
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H6: Kuo didesnis jtakotojo patikimumas, tuo Zinuté suvokiama kaip patikimesné.

Itakotojy savybés gali daryti poveik] vartotojo poziiiriui j tam tikrg preke. Tyréjai Folkvord
ir kt., (2020) teigia, jog jtakotojo tipas sagveikauja su poziliriu  tvarias prekes ir ketinimu jas pirkti.
Tyréjai Kurdi ir kt., (2022) patvirtino savo tyrime iSkelta hipotezg, kurioje teigiama, kad poZiiiris
1 itakotoja ir pasitikéjimas juo daro didele jtaka pozitriui | preke bei ketinimui jg pirkti. Jeigu
jtakotojas vartotojui kelia neigiamus jausmus ir emocijas, jis neigiamai gali pazvelgti ir  preke.
PrieSingai buty, jei vartotojas teigiamai zilri | jtakotoja, tikétina, jog teigiamai Zilirés ir | jo
reklamuojamg produkta. Belanche ir kt., (2021) savo tyrimu nustate, jog individams atradus jtaka
darant] asmenj, kuris atspindi jy paciy vertybes, asmenybe ar jvaizdj, kurio reklamuojamas
produktas atitinka sekéjo jprastg stiliy, yra linke palankiau zidréti ne tik j jtakotoja, bet ir i
reklamuojamg produkta. Mokslinés literatiiros Saltiniai, nagrin¢jantys jtakotojo patikimumo
savybe, teigia, jog Si gali daryti poveikj vartotojy pozitriui j preke. Lou ir Yuan (2019) tyrimy
rezultatai parod¢, kad jtakotojo patikimumas skatina didesnj sekéjy jsitraukimg ir pasitikéjima
produktais, kurie yra reklamuojami jtakotojy jrasuose. Jin ir kt., (2019) teigimu, kuo sekéjams
jtakotojas atrodo patikimesnis, tuo labiau gali biiti veikiamas jy poziiiris j reklamuojamg preke ar
paslaugg. Anot Viedmann ir Von Mettenheim (2020), jtakotojy patikimumo savybé daro didesnj
poveikj poziiiriui ] produktg nei patrauklumas ar ekspertiSkumas.

H7: Jtakotojo savybé patikimumas turés didesne jtakq poZiuriui j preke nei patrauklumas

ar ekspertiskumas

Tvariy itakotojy zinutés apie tvary gyvenimo biidg ir tvarius produktus jtikina vartotoja
(Breves ir Liebers, 2022). Anot Feng ir kt., (2021) tyrimo rezultaty, jtakotojo, kvalifikuoto savo
srityje, zinuté vartotojams atrodo labiau patikimesné. Martinez-Lopez ir kt., (2020) nustate, jog
itakotojas vartotojy akyse turéty buti laikomas ekspertu, kad zinuté vartotojams atrodyty
patikimesné. Tai paskatina sekéjy pasitikéjimg paciu jtakotoju ir Zzinute bei padidina jy
susidomejima produktu, ragina juos ieskoti daugiau informacijos apie rekomenduojama produkta.
Visgi Trivedi (2018) savo tyrimu nustaté, jog jtakotojai Zinomi Zmongés daro didesn¢ jtaka tiek
vartotojui, tiek zinutés patikimumo suvokimui lyginant su jtakotojais ekspertais. Remiantis
pastaraisiais tyrimy rezultatais, yra keliamos tokios hipotezés:

HS8: Zinuté yra suvokiama kaip labiau patikima, kai jg translivoja tvarus jtakotojas

ekspertas, nei jtakotojas Zinomas Zzmogus.

Saltiniai, nagrinéjantys Zinutés suvokimo aspekta, teigia, jog prekés tipas gali daryti jtaka

pasitikéjimui zinute. Anot tyréjy Son ir kt., (2022) tyrimo rezultaty, zinutés, kuriose yra
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komunikuojama apie tvarias prekes, atrodo patikimesnés, sukuria gera poziiirj ir skatina vartotojus
iSreiksti savo palankuma arba nepritarimg zinutei per socialing saveika. Chen ir Chiu (2016) teigia,
jog zinutes, kuriose yra minimos tvarios prekes, gali atrodyti patikimos ypac tiems vartotojams,
kurie yra tvarumo id¢jos Salininkai. Tyréjai Royne ir kt., (2012) i$siaiskino, jog zinutés, kuriose
buvo transliuojama informacija apie draugiSkus gamtai tvarius produktus, ne tik sugeneravo
vartotojy palankesnj démesj, o ir jiems pasirodé skleidziancios kokybiSkesnj turinj. Remiantis
anksciau atliktais tyrimais, Siame tyrime yra tikrinama tokia prielaida:

HY: Suvokiamas zinutés patikimumas bus didesnis, kai joje jtakotojas akcentuos tvarias
odos priezitiros prekes, nei netvarias.

HY9a: Suvokiamas zZinutés patikimumas bus didesnis, kai joje tvarus jtakotojas ekspertas
akcentuos tvarias odos prieZiiiros prekes, nei netvarias.

H9b: Suvokiamas Zinutés patikimumas bus didesnis, kai joje tvarus Zinomas Zmogus

akcentuos tvarias odos prieZiiiros prekes, nei netvarias.

Itakotojai daro poveiki savo sekéjy suvokimui (Severo ir kt., 2018; Berne-Manero ir
Marzo-Navarro, 2020). Anot Lim ir kt., (2017), jtakotojo skleidZziama zinuté gali atrodyti patikima
ir jtikinti vartotoja. Trivedi (2018) teigia, jog Zinuté gali daryti svarbig jtakg prekés vertinimui. Tai
reiskia, jog kuo patikimesné bus jtakotojo zinuté, tuo gali biiti geresnis ir prekés vertinimas. Tyréjai
Kim ir Kim, H, (2021) nustate, jog vartotojui, teigiamai suvokus jtakotojo skleidziamg zinute, gali
teigiamai kisti ar susidaryti jo poziiiris | preke. Tie patys tyr¢jai nustaté ir tai, jog vartotojui
neigiamai suvokus jtakotojo zinute gali biiti neigiamai veikiamas ir jo pozitris j preke. Tyréjai Lee
ir kt., (2018) savo tyrimu nustateé, jog prekeés geriau vertinamos tada, kai zinuté yra suprantama
teigiamai ir yra patikima, bet, kai Zinuté yra suvokiama kaip nepatikima, prekés vertinimas nekinta.
Atsizvelgus ] anksciau atliktus tyrimus yra formuojama tokia prielaida:

H10: Kuo patikimesné Zinuté, tuo geresnis tvarios prekeés vertinimas.

Hli0Oa: Kuo patikimesné tvaraus jtakotojo eksperto Zinuté, tuo geresnis tvarios prekes
vertinimas.

HI10b: Kuo patikimesné tvaraus jtakotojo Zinomo Zmogaus Zinuté, tuo geresnis tvarios

prekés vertinimas.

Mokslinés literatiros apzvalga, susijusi su prekés tipo jtaka pozitiriui | preke Saltiniais,
teigia, jog prekés tipas ir jo priimtinumas vartotojui didina pastarojo pasitikéjima preke (Yeon ir
Chung, 2011). Taip pat atlikti tyrimai rodo, jog tvarius produktus besirenkantys pirkéjai juos
vertina palankiau, nei tos pacios kategorijos netvarius produktus. Pastargji teiginj pagrindzia

Mazar ir Zhong (2010), kurie teigia, jog tvariy produkty pasirinkimas vartotojui gali sukelti
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altruizmo jausma, jis jauciasi bepadedantis pasauliui, ne tiek savanaudiskas vartojimo atzvilgiu
(Chen ir Chiu, 2016). Gutierrez ir Seva (2016) nustate, jog vartotojai ne tik palankiau zidiri j tvarias
prekes, bet ir patiria daugiau teigiamy emocijy jas perkant, o netvarios prekés jiems kelia
abejinguma ir nepasitikéjima. Siuo pagrindu yra idkeliama pirmoji hipotezé:

H11: Tvarios odos prieziiiros prekés yra vertinamos kaip labiau patikimos, nei netvarios

odos prieziiiros prekeés

Mokslinés analizés Saltiniai, nagrinéjantys pozitrio i preke poveiki ketinimui pirkti, rodo,
jog Sis daro jtakg ketinimui pirkti (Indriani ir kt., 2019). Tyr¢jai Kim ir Thorndike (2000) savo
tyrimo rezultatais patvirtino, jog palankus poZiiiris j produkta reikSmingai prognozuoja ketinima
Ji 1sigyti. Wang ir kt., (2022), tyre tvariy vartotojy savybes ir pozilrj i tvarias prekes, patvirtino
savo hipoteze, kuri teigia, jog poziiiris ] tvarius produktus teigiamai veikia ketinimg pirkti.
Remiantis ankstesniais tyrimais yra keliama tokia prielaida:

H12: Poziiiris j preke daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti tvarias odos prieziiiros prekes.

Mokslinés literattiros Saltiniai, nagrinéjantys tvarumo ir skepticizmo aspekto jtaka, teigia,
jog poziiiris 1 tvaruma gali daryti tam tikra itakg pozitriui i preke (Cherian ir Jacob, 2012). Anot
Sreen ir kt., (2020), keiciantis laikams, vartotojai vis daugiau galvoja apie gamtos gerov¢ ir tai,
kaip ja iSsaugoti, o jsitikinimai apie aplinkosaugg ir tvaruma veikia ir poziiirj j produkta. Mintys
apie tvaruma, pasikeitgs pozitris j aplinkosaugg ir noréjimas prisidéti prie tvaraus jud¢jimo skatina
vartotojus labiau teigiamai priimti tvarias prekes (Jeon ir Chung, 2011; Cherian ir Jacob, 2012).
Gan ir kt., (2008), Kong ir kt., (2014) tyrimy rezultatai teigia, jog tie vartotojai, kurie palankiai
zvelgia | tvaruma ir riipinasi gamtos gerove, dazniau teigiamai priims tvarius produktus. Visgi
neigiamas poziiiris ir abejonés siilomu produktu gali peraugti | skepticizma. Taip pat skepticizmas
yra laikomas kaip svarbus veiksnys, kuris dazniausiai nulemia vartotojo ketinimg pirkti (Kim ir
Kramer, 2006, cit. Liefeld and Heslop, 1985). Tyréjai Lou ir Yuan (2019) nustaté, jog, nors
jtakotojo sukurto turinio informaciné verté paprastai yra ir daro jtaka sekéjy pasitikejimui apie tam
tikrg produkta ar prekés Zenkla, jie gali buti dviprasmiskai ar skeptiSkai nusiteike ir svarstyti
produkta reklamuojancio jtakotojo ar paties prekinio Zenklo motyvus. Taciau, anot tyréjy Goh ir
Balaji (2016) tyrimo rezultaty, hipoteze, kuri teigia, jog skepticizmas turi neigiamg poveikj
ketinimams pirkti tvarius produktus, buvo nepatvirtinta. ISlicka iki galo neaiSku, ar tikrai
skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu neigiamai veikia ketinimg pirkti ir ar neigiamai moderuoja
ry$i tarp tvariy prekiy ir ketinimo pirkti. Remiantis anksciau atliktais tyrimais, Siame tyrime yra
keliamos tokios prielaidos:

H13: Skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu daro neigiamq poveikj ketinimui pirkti.
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H14: Skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu turi neigiamq poveikj poZiiriui j preke.

Apibendrinant teorinj pagrindima, taikant Planuotos elgsenos teorija ir informacijos
priémimo modelj, svarbu paminéti svarbiausius jame veikianciy kintamyjy tarpusavio rysius, kurie
galimai yra svarbiis vartotojy ketinime pirkti tvarias odos prieziiiros prekes, veikiant tvariy
jtakotojy eksperto ir Zymaus zmogaus savybéms. Taigi, poziiirj j preke veikia: suvokiamas zinutés
patikimumas; jtakotojo savybés (patikimumas, patrauklumas, ekspertiSkumas); prekés tipas;
skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu. Ketinimg pirkti veikia: poZiiiris j preke ir skepticizmas tvariy
prekiy atvzilgiu. Taigi kuo patikimiau bus suvokiama jtakotojo skleidziama zinuté, o jtakotojas
suvokiamas kaip labiau patikimas, patrauklus ir ekspertiskas, tuo bus geresnis poziiiris j preke.
Taip pat kuo bus patikimesnis poZiiiris j preke, tuo bus ir didesnis ketinimas pirkti, taciau jj taip
pat gali veikti skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu (negatyvios nuostatos/poziiiris). RySiai taip pat

priklauso nuo pasirinkty stimuly ir moderuojanciy kintamuyjy.

2.2. Duomeny rinkimo metodas ir stimulai

Tam, kad bty pasiektas tyrimo tikslas ir siekiant iStirti rySius tarp kintamyjy, tyrime bus
pasitelkiamas faktorinis eksperimento dizainas bei internetin¢ apklausa. Magistro darbo tyrimui
atlikti faktorinis eksperimento dizainas buvo pasirinktas, nes tokiu biidu bus galima tirti skirtingus
kintamyjy junginius (Collins ir kt., 2014). Faktorinis eksperimento dizainas yra veiksmingas
jrankis, siekiant nustatyti rySius tarp kintamyjy (Baker ir kt., 2017). Taip pat Sis metodas leidzia
vienu metu respondentui vaizdu pateikti keleta situacijy (Kirk, 2009). Faktorinis eksperimento
dizainas padeda tyr¢jams jzvelgti ir palyginti aiSkinamy kintamyjy priezastinj poveikj (Gaines ir
kt., 2007). Taip pat $is tyrimo metodas leidzia tyré¢jams kontroliuoti pateiktus kintamuosius bei
situacijas, jais manipuliuoti, siekiant iSsiaiSkinti poveiki (Cavazzuti, 2012). Eksperimento
dizainas, taikomas $io darbo tyrime, apima tvariy jtakotojy (eksperto ir zinomo Zzmogaus) profilius
ir skirtingo tipo odos priezifiros prekiy kombinacijas. Sio darbo tyrimo anketoje bus integruoti
tvaraus jtakotojo eksperto ir tvaraus Zymaus Zzmogaus profiliai bei rekomendacijos apie tvarias ir
netvarias odos priezitros prekes, kurie respondentams atstos stimulus. Apklausos dalyviams
situacijos bus pateikiamos naudojant faktorinj eksperimento dizaing (zitréti 1 lentelé). Svarbu
paminéti, jog toliau darbe savokos ,,tvarus jtakotojas ekspertas* ir ,,tvarus zymus zmogus®, bus
ivardinami ,,ekspertas® ir ,,Zymus zmogus*. Itakotojais Siame tyrime laikome zZmones, kurie yra
nepriklausomi kiiréjai, savo keliamu turiniu galintys daryti jtaka Zmoniy, jy grupiy ar organizacijy
elgsenai ir jsitikinimams. Tai yra asmenys, kurie aktyviai dalinasi savo tvariu gyvenimu
socialiniuose tinkluose, teikia rekomendacijas apie tvarius produktus, tvary gyvenimo biidg bei

turi daugiau nei 1000 tukst. sekéjy. Svarbu paminéti ir tai, jog anketoje tvariis jtakotojai yra
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jvardinami tvariais ,,influenceriais®. Tokio sprendimo buvo prieita jsivertinus tai, jog respondentai
dar gali biiti nesusipaZing su nauja sgvoka ,,jtakotojas® ir tai gali juos klaidinti. Tad buvo pasirinkta

labiau priimtina ir Zinoma sgvoka — tvarus ,,influenceris®.

1 lentelé

Faktorinis eksperimento dizainas

Tvarus jtakotojo tipas Prekés tipas
Ekspertas Tvari odos priezitros preké
Zinomas mogus Netvari odos prieziiiros preke

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Siame darbe naudojamame faktorinio eksperimento dizaine, kuriame yra pavaizduoti
jitakotojy profiliai ir tvarios bei netvarios prekeés, apimamos Zemiau aiSkinamos dimensijos:

1) Tvarios ir netvarios odos priezitiros prekés. Tokie produkty tipai buvo pasirinkti remiantis
anksciau atliktais tyrimais ir moksline literatiira. Tvarios ir netvarios prekés yra nagrinéjamos
daugelio autoriy tyrimuose (Dangelico ir kt., 2010; Luchs ir kt., 2010; Barbarossa ir Pastore, 2015;
Iwata, 2015; Moser, 2015; Maichum ir kt., 2017; Sharma ir van der Vegte, 2020; Mealy ir
Teytelboym, 2022). Taigi, tvariais produktais Siame tyrime yra jvardinamos prekés, kurios turi
tam tikrus tvaruma ir draugiSkuma gamtai pazymincius sertifikatus (Brach ir kt., 2018). Svarbu
paminéti ir tai, jog sertifikata turi ne tik preké, o ir pats ja kuriantis prekés Zenklas. Siuo atveju
tvarios prekés turi biiti pazymétos butent ,,Cosmos Organic* sertifikatu, kuris traktuoja, kad 95
proc. ar daugiau produkta sudaranciy augaly yra organiski, jj gaminant yra naudojami aplinkai ir
zmonéms draugiski produkcijos gaminimo bei apdirbimo budai, pakuoté¢ perdirbama, gamtos
resursy iStekliai yra naudojami atsakingai ir produktas neturi naftinés kilmeés sudedamyjy daliy —
kvapikliy, sintetiniy dazikliy, GMO ir parabeny. Tad, atsizvelgus i $ig reguliacija, kaip tvarus
produktas buvo pasirinktas prekinio zenklo ,,Uoga Uoga‘“ maitinamasis veido kremas ,,Pamilk i$
naujo*, kuris turi ne tik ,,Cosmos Organic®, bet ir ,,Vegan* sertifikatus, pakuoté yra stikliné.

Netvarus produktas — bet koks gaminys, kurio gamyba ar Salinimas daro neigiama poveikj
aplinkai (Dangelico ir kt., 2010). Tai gali bati gaminiai, kuriuose yra mikroplastiko, naudojami
pertekliniai jpakavimai arba naudojami netvariis ingredientai, pavyzdziui: palmiy aliejus ar koraly
rifams kenkiancios cheminés medziagos. Netvarus produktas Siame darbe yra pasirinktas ,,Avon‘
prekinio Zenklo maitinamasis veido kremas ,,Avon care 3 in 1%, Sis veido kremas neturi tvaruma
patvirtinanciy sertifikaty, kaip ir pats prekinis Zenklas. Pakuoté pagaminta i§ plastmasés, produktas
yra gausus kvapikliy ir aplinkai nesaugiy medziagy, tokiy, kaip kalio hidroksidas, kuris yra ypac

kenksmingas vandens organizmams.
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2) Odos prieziiiros prekiy tvarumas, t.y., savybe, kuri tyrimo anketoje yra isreikSta zodziu
tvarus/netvarus. Prekiy tvarumas yra aiSkinamas remiantis anksciau atliktais tyrimais ir moksline
literatiira (Dangelico ir kt., 2010; Luchs ir kt., 2010; Barbarossa ir Pastore, 2015; Iwata, 2015;
Moser, 2015; Sharma ir van der Vegte, 2020). Svarbu paminéti ir tai, jog moksliniai Saltiniai teigia,
kad vartotojai turi suprasti tvarios prekés teigiamas savybes gamtai ir suvokti atitinkamg kaina,
kad tai teigiamai arba neigiamai atsiliepty jy ketinimui pirkti (Saleem ir kt., 2015). Tad odos
priezitiros prekiy tvarumas Siame darbe yra apibiidinamas, kaip visapusiSkas draugiSkumas gamtai
ir zmogui, produkty sudétis yra nekenksminga, joje néra pavojingy cheminiy medziagy, pakuote
tvari, perdirbama arba pagaminta i§ organiSkai yranc¢iy medZziagy. Netvarios odos prieziiiros
priemonés yra suprantamos atvirks§ciai sagvokos ,,0dos priezitiros priemoniy tvarumas® atzvilgiu.

3) Tvaraus tipo jtakotojai, t.y., nepriklausomi kuir¢jai, kurie savo keliamu turiniu gali daryti
poveikj Zzmoniy, jy grupiy ar organizacijy elgsenai ir jsitikinimams (Ruiz-Goémez, 2019).
Moksliniai Saltiniai ir anksCiau atlikti tyrimai teigia, jog skirtingas jtakotojo tipas gali daryti
skirtingg poveikj vartotojy elgsenai (Lou ir Yuan, 2019). Tad, remiantis anksc¢iau atliktais tyrimais,
kuriuose autoriai aptaré skirtingus jtakotojy tipus (Hill ir kt. 2017; Jin ir kt., 2019; Lou ir Yuan,
2019; Ruiz-Gomez, 2019; Sokolova, 2020; Ouvrein ir kt., 2021; Jian ir Xu, 2021; Rocamora,
2022), siame darbe buvo pasirinkta naudoti tokius jtakotojy tipus - tvarus jtakotojas ekspertas
(toliau darbe jvardinamas ekspertas) ir tvarus jtakotojas Zinomas zmogus (toliau darbe jvardinamas
— zinomas zmogus). Tokie jtakotojy tipai buvo pasirinkti remiantis anksc¢iau atlikty tyrimy
praktika, kurioje maZzai informacijos tiriant butent tvaraus eksperto ir tvaraus zinomo Zmogaus
kombinacijas. Jtakotojais Siame tyrime laikome Zmones, kurie aktyviai dalinasi savo tvariu
gyvenimu ir tvariomis Ziniomis ,,Instagram® platformoje bei turi daugiau nei 1 tukst. sekéjy.
Skirtingo tipo jtakotojy profiliai bei rekomendacijos anketose bus pateikiami vaizdine ir tekstine
iSraiSka. Ekspertu Siam darbui buvo pasirinktas ,,Instagram* profilis (@amelijak), kurj valdo
Amelija Kuzmarské. Profilj $iuo metu seka 76.8 tiikst. zmoniy. Sj profilj valdanti jtakotoja
pasizymi ekspertiSkumu savo srityje ir yra tvaraus gyvenimo kasdienybés ambasadore. Prie§
ketverius metus Amelija savo ,,Instagram® paskyroje prad¢jo dalintis tvariais patiekaly receptais
bei tvariu gyvenimu. Lyg Siol aktyviai dalinasi budais, kaip savo kasdienj gyvenimg paversti
tvaresniu ar visiSkai pereiti prie tvaraus gyvenimo buido. Taip pat skatina savo sekéjus naudoti
tvarias prekes ir dalinasi jy rekomendacijomis, kuriose iSvardina produkty pliusus ir minusus,
kartais atskleidzia ir netvarig, tvariais vadinamy produkty pus¢. Amelija taip pat yra sukiirusi pora
savo gamybos tvariy produkty — uzrasy ir tiksly knyga ,,Maziau yra daugiau® bei tvarig danty
pasta/miltelius — ,,Cia Amelija danty pasta. Pasirinktas ir dar vienas tvaraus jtakotojo (Zinomo
zmogaus) ,,Instagram* profilis (@beatanicholson), kurj valdo Beata Nicholson. Profilj §iuo metu

seka 185 tukst. zmoniy. Beata Nicholson néra zymi dél savo karjeros ir gyvenimo dalinimosi
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socialiniuose tinkluose. Ji yra bene labiausiai Zinoma Lietuvos kulinar¢, TV laidy vedéja,
kulinariniy knygy autoré¢ ir verslininké. Beata save jvardina kaip Pozityvaus gyvenimo
ambasadore, o daznai komunikuoja ir tvarumo bei ekologijos tema, sekéjus moko, kaip gaminti
maistg tvariau, reklamuoja tvarius ir aplinkai draugiSkus odos prieziiiros produktus. Svarbu
paminéti, jog Beata ne tik turi savo vardo kulinaring laidg ,,Beatos virtuveé®, bet ir to pacio vardo
produkty linija, kurig galima jsigyti internetu ir didziosiose Salies parduotuvése.

Norint pabrézti jtakotojy tvaruma ir papildomai patvirtinti stimulus, buvo sudaryta tekstine
informacija, kurig vertino 3 ekspertai — tvarumo ekspertas, rinkodaros specialistas ir
komunikacijos specialistas. Ekspertams buvo pateiktas tvaraus jtakotojo aprasymas ir tvarios
zinutés pavyzdys, kuriame jkomponuotas tvarus produktas (Zifiréti 2 lentelé). Siuo biidu buvo
siekiama i$siaiskinti, ar suformuluotas apraSymas ir zinuté atitinka tvarumo temg. Ekspertams

nepatvirtinus ar gavus pastaby apie formuluotes, buvo atliekamos korekcijos.

2 lentelé

Eksperty izvalgos apie tvaraus jtakotojo apibiidinima ir tvarig Zinutg

Rinkodaros ekspertas | Komunikacijos ekspertas | Tvarumo ekspertas

Itakotojo Tinkama Tinkama, bet reikia | Galima vartoti
apibidinimas akcentuoti sekejy skaiciy
ir  socialiniy  tinkly
platforma

Tvari Zinuté | Tinkama Tinkama, bet maziau | Naudoti  galima, bet
vartoti zodj tvarumas, nes | primena Zzaligjj plovima

atrodo dirbtinai (ang. greenwashing)

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Pateiktoje lentel¢je galima matyti eksperty jzvalgas. Atsizvelgus | komunikacijos ir
tvarumo eksperty pateiktas pastabas apie tai, jog apraSyme reikéty patikslinti sekéjy skaiciy ir
socialiniy tinkly platforma, buvo pasirinktas tikslesnis tvaraus jtakotojo apibiidinimas. Atsizvelgus
1 pateiktas pastabas, buvo koreguota ir jtakotojo skleidziama zinuté, kad atrodyty labiau jtikinama.
Pakoreguota informacija buvo naudojama tyrimo situacijose.

Magistro baigiamajame darbe faktorinis eksperimento dizainas yra integruotas j interneting
apklausg. Internetiné apklausa atstoja efektyvy metodinj instrumenta, padésiantj lengviau surinkti
ir susisteminti gautus duomenis. Internetin¢ apklausa padés lengviau surinkti duomenis, bei
i$siaiSkinti respondenty nuomone, jy izvalgas ir jsitikinimus (Grincevi¢iené, 2020). Anot Malhotra

ir kt. (2017), respondenty susidoméjimg apklausa galima iSlaikyti j ja adaptavus vaizdinius. Tad,
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Siuo atveju apklausa yra tinkama, nes joje atitinkamai bus naudojami stimulai su konkreciais
vizualiniais elementais ir pavyzdziais. Anketos pateikiamos internetu, nes taip uztikrinamas
respondenty anonimiSkumas bei sudarytos itin patogios salygos klausimynui uzpildyti,
respondenty neapribojant laike. Kadangi anketos yra anonimings, tai gali paskatinti ir
kokybiSkesnius rezultatus, bei apklausos dalyviy nuoSirduma, saziningumg. Klausimynai
talpinami elektroninéje apklausy svetaingje ,,Google forms®, socialiniy tinkly grupése bei

iSsiun¢iami asmeniskai per socialinius tinklus ,,Facebook® ir ,,Instagram‘ bei elektroniniu pastu.

2.3. Tyrimo instrumentas

Siekiant palyginti, kokie jtakotojy tipai ir jy savybés daro jtaka ketinimui pirkti tvarias
prekes yra sudaryti 2 klausimynai — A ir B. Apklausy klausimynai yra sudaryti i§ 3 daliy.
Tiriamajai visumai priklauso asmenys, kurie atitinka numatytus atrankos kriterijus: pilnametés
moterys, pirkusios odos priezitiros prekes per pastaruosius 6 ménesius. Todé¢l siekiant sulaukti
atsakymy i$ tikslinés auditorijos, pirmoje klausimyno dalyje respondentams pateikiami atrankiniai
klausimai (1. Jiisy lytis?; 2. Ar jums yra 18 ar daugiau mety?; 3. Ar jums teko pirkti odos priezitiros
prekes, pvz: veido krema, per pastaruosius 6 ménesius?). Svarbu paminéti, jog respondentams
atrankinius klausimus atsakius neigiamai — apklausa toliau bus nebetgsiama. Antroji klausimyno
dalis — kintamyjy vertinimas, tre¢ioji — demografiniai klausimai. Svarbu paminéti, jog abiejy
ankety struktiira yra vienoda. Anketos yra sudarytos i§ 11 konstrukty, kurie apima 51 teiginj apie
respondenty poziiirj jtakotojo ekspertiSkumo, patikimumo, patrauklumo savybiy atzvilgiu,
zinomumo atzvilgiu, taip pat respondenty poziiirj j tvaruma ir preke, skepticizma tvariy prekiy
atzvilgiu bei ketinimg pirkti. Anketos yra pateikiamos skirtingoms respondenty grupéms, o tai
reiskia, jog klausimyng A atsaké viena grupé, o klausimyna B — kita grupé. Anketose yra kuriama
situacija, kurios metu parodoma dviejy skirtingy tipy tvariy jtakotojy — eksperto ir Zinomo
Zmogaus — tvarios ir netvarios prekés rekomendacija. Klausimynas A apima Sias kombinacijas —
ekspertas-tvari prek¢ ir zinomas Zzmogus-netvari preké (zitiréti 1 priedas). Klausimyne B taikomos
kombinacijos — ekspertas-netvari preké ir zinomas Zmogus-tvari preké (Zitréti 2 priedas).
Respondentams pradedant atsakyti j anketos klausimus, pateikiamas trumpas pristatymas apie
atliekama tyrima, kuriame apklausos dalyviai yra supazindinami su autore ir magistro baigiamojo
darbo tikslu. Svarbu paminéti, jog anketos jvade taip pat yra paaiSkinama tvaraus jtakotojo sgvoka,
kad respondentas biity supazindinamas su ja i§ anksto. PabréZiama respondento atsakymy ir
nuomoneés svarba. Pirmieji anketos klausimai yra kontroliniai, o tai reiSkia, jog bent | vieng i$ jy
atsakius neigiamai, respondentui yra padé¢kojama ir jis toliau apklausoje dalyvauti nebegali.
Klausimynuose pateikti uzdaro ir atviro tipo klausimai bei naudojamos skalés — ranginé,

nominaliné. Naudojama yra ir septyniy baly ,,Likert” vertinimo skalé¢ nuo 1 iki 7 tasky, t.y. 1 —
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,.visiSkai nesutinku®, 2 — ,,nesutinku®, 3 — ,,labiau nesutinku nei sutinku‘, 4 — , neturiu nuomongés*,
5 — ,labiau sutinku nei nesutinku®, 6 — ,,sutinku®, 7 — ,,visiSskai sutinku“. Anot Malhotra ir kt.
(2017), ,,Likert* skalg respondentai nesudétingai supranta, jg taip pat yra lengva sudaryti ir valdyti,
tad Siame tyrime kintamieji bus vertinami naudojant $ig skale.

Tyrimo klausimynas buvo sudarytas i§ ankstesniuose autoriy tyrimuose maudoty
konstrukty-skaliy, kuriy Cronbach alpha vertinimas néra Zemesnis nei 0,6. Naudojami konstruktai:

1. Jtakotojo patikimumas, ekspertiSkumas ir patrauklumas vertinami vadovaujantis Ohanian
(1990) 3 dimensijy skale. Si skal¢ yra patikima ir ja galima pritaikyti daugeliui situacijy (Ohanian,
1990) bei yra galiojanti iki Siy dieny. Skal¢ buvo ir vis dar yra placiai naudojama siekiant
iSsiaiSkinti vartotojy pozitirj i itakotojo skleidziamas savybes. Patikimumo skalé buvo naudojama
ankstesniuose tyrimuose, siekiant i$siaiskinti jtakotojo patikimuma (Lou ir Yuan (2019), alpha —
0,951; Schouten ir kt. (2020), alpha — 0,93); ekspertisSkuma (Lou ir Yuan (2019), alpha — 0,912;
Schouten ir kt. (2020), alpha — 0,92; Kim ir Kim (2021), aplha — 0,88); patrauklumg (Lou ir Yuan
(2019), alpha — 0,911; Kim ir Kim (2021), alpha — 0,89). Patikimumo skale sudaro 5 teiginiai
(Manau, jog jtakotojas yra patikimas; Manau, jog jtakotojas yra atviras; Manau, jog jtakotojas yra
saziningas; Manau, jog jtakotojas yra nuoS$irdus; Manau, jog jtakotoju galima pasitikéti). Skalés
Cronbach alpha vertinimas — 0,649 (Ohanian, 1990). Nors skalés vertinimas atrodo ganétinai
mazas, taciau, ji buvo tiksli ir sugeneravo net aukStesn¢ negu originalia Chronbach alphg
veélesniuose tyrimuose. [takotojo ekspertiSkumo skalg taip pat sudaro 5 teiginiai (Manau, jog
jtakotojas yra ekspertas; Manau, jog jtakotojas turi patirties; Manau, jog jtakotojas yra iSmanantis
savo sritj; Manau, jog itakotojas yra kvalifikuotas; Manau, jog jtakotojas turi igiidziy savo srityje).
Skalés Cronbach alpha vertinimas — 0,733. Jtakotojo patrauklumo skal¢ sudaro 5 teiginiai (Man
atrodo, jog jtakotojas yra patrauklus; Man atrodo, jog jtakotojas yra klasiSkas; Man atrodo, jog
jtakotojas yra grazus; Man atrodo, jog jtakotojas yra elegantiSkas; Man atrodo, jog jtakotojas yra
seksualus). Skalés Cronbach alpha vertinimas — 0,912.

2. Suvokiamam zinutés patikimumui iSmatuoti buvo svarstyta Din ir Mai (2015) skal¢, taciau
idémiau pasidoméjus ankstesniy tyrimy rezultatais ir skalés patikimumu, buvo nuspresta naudoti
Roberts (2010) skalg. Anot Roberts (2010), skalé tikslingai matuoja patikimuma ir atlieka tai, kam
ir buvo sukurta. Suvokiamo zinutés patikimumo skale sudaro 5 teiginiai (Manau, jog $i Zinuté yra
jitikétina; Manau, jog Si zinuté yra tiksli; Manau, jog §i Zinuté yra patikima; Manau, jog $i Zinuté
yra neSaliSka; Manau, jog $i zinuté yra i§sami). Skalés Cronbach alpha rodiklis — 0,829.

3. Pozitr] i preke buvo svarstoma matuoti temai pritaikant Silvera ir Austad (2004) skale,
adaptuotg Belanche ir kt., (2021). Si poziiirio j preke skalé yra skirta i§matuoti, ar yra patenkinamas
vartotojo vidinis patikimumas preke, kaip jis ja vertina (Silvera ir Austad, 2004). Taciau,

iSnagrin¢jus skale jdémiau buvo nuspregsta, jog respondentui gali buti kiek sunku suprasti Sios
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skalés teiginius, jei jis niekada nebuvo susidiirgs su tyrime naudojamomis prekémis. Tad nuspresta
temai adaptuoti ir naudoti Sweeney ir Soutar (2001) skale. Sig skale sudaro 6 teiginiai (Manau,
jog 8i preke pasizymi pastovia kokybe; Manau, jog i preké yra gerai pagaminta; Man atrodo, jog
$i preké turi priimting kokybés standarta; Manau, jog $i preké yra geros kokybés; Manau, jog Sios
prekés uztekty ilgg laika; Manyciau, jog Sios prekés veiksmingumas yra pastovus.) Skalés
Cronbach alpha rodiklis — 0,96.

4. Ketinimas pirkti gal¢jo biiti matuojamas naudojant Miiller ir kt. (2018) skalg, taciau labiau
jsigilinus ] teiginius buvo pastebéta, jog Sie yra ne visai tinkami, nes triiksta kognityviniy elgsenos
ir emociniy teiginiy, taip pat Sig skale sudaro tik 3 teiginiai. Todel viska apsvarscius, buvo
nuspresta ketinima pirkti matuoti Jiménez-Castillo ir Sanchez-Fernandez (2019), Sokolova ir Kefi
(2019) skale, adaptuota Gomes ir kt. (2022). Si skalé buvo sukurta ir adaptuota taip, kad biity
galima iSsiaiSkinti, kaip jtakotojo poveikis gali atsiliepti vartotojo ketinimui pirkti (Jiménez-
Castillo ir Sdnchez-Fernandez, 2019). Ketinimo pirkti skalé yra adaptuota Sio darbo tyrimo temai
ir ja sudaro 4 teiginiai (Ateityje pirkciau Sio jtakotojo reklamuojama tvarig preke; Pirkciau tvarig
preke vadovaudamasis Sio jtakotojo rekomendacija; Vadovauciausi Sio jtakotojo rekomendacija
apie tvarig preke; Skatin¢iau artimus zmones pirkti Sio jtakotojo rekomenduojamg tvarig preke).
Skalés Cronbach alpha rodiklis — 0,896.

5. Skepticizma tvariy prekiy atzvilgiu buvo svarstoma vertinti adaptuojant ir pritaikant Sio
tyrimo temai Skarmeas ir Leonidou (2017) skalg. Si skalé skirta ismatuoti tai, ar vartotojas
skeptiskai vertina tvary produkta (Leonidou ir Skarmeas, 2013). Taciau buvo pastebéta, jog skalé
apima tik vieng i§ tvarumo dimensijy — ekologing. Todé¢l skepticizma tvariy prekiy atzvilgiu buvo
nuspresta matuoti naudojant Mohr ir kt. (1998) skale, adaptuota Goh ir Balaji (2016), kuri apima
3 tvarumo dimensijas — socialing (Zmonés), ekonoming (verslas), ekologing (gamta). Originali
skepticizmo tvariy prekiy atzvilgiu skalé yra sudaryta i§ 13 teiginiy, taciau autoriai nurodo, jog
siekiant iStirti skepticizma tvariy prekiy atzvilgiu galima naudoti ir trumpesnj Sios skalés varianta,
kurj sudaro 4 teiginiai (Manau, jog dauguma ant prekiy ar reklamoje pateikiamy tvarumag
traktuojanciy teiginiy yra teisingi; Manau, jog teiginiai apie tvaruma yra perdéti, tad vartotojams
buty geriau, jei tokie teiginiai nebiity vaizduojami ant prekiy ar reklamoje; Mano nuomone,
dauguma tvarumg traktuojanciy teiginiy prekiy etiketése ar reklamoje yra skirti klaidinti, o ne
informuoti vartotojus; AS netikiu daugeliu ant prekiy ar reklamoje pateikiamy tvaruma
traktuojanciy teiginiy). Skalés Cronbach alpha rodiklis — 0,82.

6. Tyrime yra naudojamas kontrolinis kintamasis — jtakotojo Zinomumas. Tokiu budu yra
siekiama i$siaiSkinti, kaip gerai respondentai atpazjsta jtakotoja ir tai, ar nuo Sio aspekto priklauso
respondenty atsakymai. [takotojo zinomuma buvo svarstoma matuoti naudojant Lam ir Mukherjee

(2005) skale, adaptuota i§ Bell ir kt. (1991). Si skal¢ yra skirta jvertinti, kiek asmuo mano, kad tam
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tikras Zmogus, vieta ar daiktas yra socialiai priimtinas ir pageidautinas. Taciau buvo prieita prie
iSvados, jog §i skalé galimai matuoja tik socialinj priimtinuma, bet ne Zinomumg. Todé¢l buvo
nuspresta naudoti Lin ir Kao (2010) Zinomumo skale, kurig adaptavo Ladhari it kt. (2020). Skalé
buvo adaptuota $io tyrimo temai, ja sudaro 4 teiginiai: (Manau, jog Sis jtakotojas yra zinomas;
Manau, jog Sis jtakotojas turi daug sekéjy; Manau, jog Sio jtakotojo populiarumas auga; Manau,
jog 8io jtakotojo jrasai generuoja daug komentary). Skalés Cronbach alpha rodiklis — 0,782.

7. Tyrime yra naudojamas kontrolinis kintamasis — poZiiiris j tvaruma. Tokiu biidu siekiama
patikrinti, ar §is aspektas daro jtaka pozitriui | preke ir bendram respondento suvokimui tvarumo
tema. Pozilir] | tvarumg buvo svarstoma matuoti naudojant Kirmani ir Khan (2016) skale. Taciau
buvo pastebéta, jog teiginiai labiau pritaikyti matuoti susiriipinimg aplinka ir tvarumu, o ne poziiirj
1 tvarumg. Taigi, poziiiris | tvarumg yra vertinamas adaptuojant Priester ir kt. (2004) poziiirio
stiprumo skale. Pastarojo mokslininko tyrimas, kuriame buvo tiriama §i skalé, prisidéjo prie
Zmoniy supratimo apie svarstymg ir prie supratimo apie nuostatas bei elgesj (Priester ir kt., 2004).
Poziiirio | tvarumg skale sudaro 4 teiginiai (Manau, jog tvarumas yra labai svarbus; Manau, jog
tvarumas yra labai reikalingas; AS esu tikras, jog tvarumas yra svarbus gamtos gerovei; A§ daznai
galvoju apie tvaruma). Skalés Cronbach alpha rodiklis — 0,92.

8. Tyrime yra naudojamas kontrolinis kintamasis — suvokiamas asmens tvarumas, kuriuo yra
siekiama pamatuoti, kiek respondentams atrodo tvarus jtakotojas. Asmens tvaruma buvo nuspresta
matuoti sujungiant ir adaptuojant dvi skales, kurios skirtos pamatuoti asmens tvaruma per 3
pagrindines dimensijas — socialing, ekonoming ir ekologing. Pirmieji du teiginiai yra paimti ir
adaptuoti tyrimo temai i§ Conejo ir kt. (2021) skalés (Tikiu, jog §is jtakotojas daznai kalba apie
tvarius produktus su savo seke¢jais; Tikiu, jog Sis itakotojas daznai rekomenduoja savo sekéjams
pirkti tvarius produktus). Cronbach alpha rodiklis — 0,922. Kiti 4 teiginiai yra paimti ir adaptuoti
tyrimo temai i§ Bertrandias ir Elgaaied-Gambier (2014) skalés (Tikiu, jog Sis jtakotojas noréty
sumazinti savo vartojima, kad padéty apsaugoti gamty; Tikiu, jog Sis jtakotojas yra labai
susiriipings aplinkosaugos problemomis; Tikiu, kad $is jtakotojas galvoja, jog vartotojai neskiria
daug pastangy, kad iS§saugoty gamta; Tikiu, jog $is jtakotojas perka aplinkai draugiSkus produktus,
kai tik yra jmanoma). Cronbach alpha rodiklis — 0,89.

9. Tyrime yra naudojamas kontrolinis kintamasis — suvokiamas produkto tvarumas, kuriuo
siekiama iSmatuoti prekés tvarumg. Produkto tvarumg buvo pasirinkta matuoti adaptuojant Chen
ir kt. (2020) skale, kurig sudaro 3 teiginiai (Tikiu, kad Sis produktas yra draugiskas aplinkai ir
nekenksmingas gamtai; Tikiu, kad $is produktas turi tvaruma rodantj sertifikata; Tikiu, kad

produktas yra ekologiskas ir nekenksmingas zmogui). Cronbach alpha rodiklis — 0,807.
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2.4. Tyrimo imties dydis

Siekiant pasirinkti tinkamg tiksling visuma bei pasiekti darbo tiksla, tyrimo respondentai

atrinkti taikant netikimybing patogumo atranka. Tokiu biidu galima pasirinkti tokius tiriamos

visumos elementus, kurie yra lengviausiai prieinami (Pranulis ir Dikc¢ius, 2012). Sis atrankos

metodas yra pigiausias ir greiCiausias, tac¢iau imtis gali tapti nereprezentatyvi (Malhotra ir kt.,

2017), kadangi apklausos vykdytojas respondentg pasirenka savo nuozitira. Ta¢iau magistro darbo

tyrimo tikslas néra tyrimo rezultatais padengti visuma, o patikrinti, ar rySiai, pateikti tyrimo

modelyje, egzistuoja pacioje praktikoje. Siekiant nustatyti tyrimo imtj, remiamasi anksciau

atliktais tyrimais, susijusiais su jtakotojy aspektu. Remiantis gergja praktika bei mokslinés

literatiiros rinkodaros tyrimy analize, buvo nustatytas imties vidurkis (Zitiréti 3 lentel¢).

3 lentelé

Respondenty imtis vadovaujantis ankstesniais tyrimais

Eil. nr. Autorius, §altinio metai Tyrimo atrankos metodas Imtis
1. Rebelo, 2017 Patogioji atranka 285
2. Xu ir Pratt, 2018 Patogioji + sniego gnitiztés 251
3. Chen, 2019 Patogioji 297
4. Bognar ir kt, 2019 Patogioji 200
5. Jin ir kt, 2019 Patogioji 104
6. Berne-Manero ir Marzo-Navarro, 2020 | Sniego gnitiztés 362
7. Chetioui ir kt, 2020 Patogioji 610
8. Kay ir kt, 2020 Patogioji 334
9. Jansom ir Pongsakornrungsilp, 2021 Patogioji 408
10. Mim ir kt, 2021 Patogioji 245
11. Naderer ir kt, 2021 Patogioji 396
12. Jamil ir Qayyum, 2022 Patogioji 171
13. Masuda ir kt, 2022 Patogioji 313
14. Liir kt, 2022 Sniego gnituztés 330

Vidurkis | 307

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis gergja praktika ir anks¢iau atliktais tyrimais

Zvelgiant j duomenis, pateiktus 3 lenteléje, galima teigti, jog $io darbo tyrimo imtis apima

307 (suapvalinus — 320) respondentus, t.y., suapvalinus vidutiniskai po 160 tiriamyjy 2 anketoms

atsakyti.
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3. TVARIU ITAKOTOJU SAVYBIU POVEIKIO KETINIMUI PIRKTI
TVARIAS IR NETVARIAS ODOS PRIEZIUROS PREKES TYRIMO
REZULTATU ANALIZE IR APTARIMAS

3.1. Tyrime dalyvavusiy respondenty demografiniy charakteristiky vertinimas

Tyrime bendrai dalyvavo 335 respondentai — 164 pirmoje apklausoje, 171 antroje
apklausoje. Pirmoje apklausoje 3 respondentai pasirinko vyriska lyti, 1 pazymejo lytj kaip — kita,
o 7 atsaké, jog per pastaruosius 6 ménesius jiems neteko pirkti odos priezitiros prekiy. Antroje
apklausoje 1 respondentas pasirinko vyriska lytj ir 1 — kita, o 8 respondentai pazyméjo, jog per
pastaruosius 6 ménesius jiems neteko pirkti odos prieziiiros prekiy. Tad, analizuojant ir vertinant
itakotojy savybiy poveiki ketinimui pirkti tvarias odos priezitiros prekes, buvo atmestos 21
respondenty anketos ir vertinamos likusios — 314 ankety. Toliau respondenty charakteristikos bus
iSskirstomos atsizvelgiant | anketas (zitréti 4 lentelé).

Tyrime buvo naudojamas faktorinis eksperimento dizainas ir dvi anketos, tad svarbu
patikrinti ar apklaustos respondenty grupés buvo homogeniskos. Sis aspektas buvo patikrintas
naudojant Chi-Square x° testg. Atlikus testa, rezultatai parodé, jog vertinant amziaus x*=4.304,
p<0,230, issilavinimo x?=0,823, p<0,633 ir pajamy x>=10.937, p<0,053 aspekts, respondenty
grupés yra homogeniskos, nes reik§mingai nesiskiria statistiskai (zitréti 5 priedas). Tokj rezultata
atskleidzia Sig. reik§Smé, kuri yra didesné nei 0,05, tad apklaustyjy grupés yra tinkamos tyrimo

analizei.

4 lentelé
Demografinés respondenty charakteristikos

Respondenty pasiskirstymas

Charakteristikos Atsakymas Pasiskirstymas Pasiskirstymas
Anketa A Anketa B

(%) (%)
Lytis Moteris 153 100% 161 100%

Iki 27 91 59% 96 60%

) 28-34 28 18% 36 22%

Amzius

35-42 27 18% 19 12%

43+ 7 5% 10 6%

Nebaigtas vidurinis - - - -
P Vidurinis, profesinis 16 11% 46 29%
ISsilavinimas .

Aukstasis neuniversitetinis 37 24% 98 61%

Aukstasis universitetinis 100 65% 17 10%
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4 lentelés tesinys

Iki 840 EUR 11 7% 12 7%
841 EUR - 1300 EUR 45 29% 26 16%
Vidutinés
) 1301 EUR - 1800 EUR 46 30% 58 36%
pajamos per

i 1801 EUR - 2300 EUR 26 18% 23 14%

menes]
2301 EUR —2800 EUR 9 6% 17 11%
2801 EUR ir daugiau 16 10% 25 16%

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

Zvelgiant j lenteléje pateiktus duomenis galima teigti, jog pirmoje apklausoje dalyvavo
153, o antroje — 161 motery. Didziausig respondenciy dalj tiek pirmoje (59%, N=91), tiek antroje
apklausoje (60%, N=96) sudaro moterys iki 27 mety, o maziausig — 43+ mety, pirmoje apklausoje
(5%, N=7), antroje apklausoje (6%, N=10). Tiek pirmos, tiek antros apklausy amziaus vidurkis
yra 28 metai. Didzioji dalis pirmoje apklausoje dalyvavusiy respondenciy yra jgavusios aukstaji
universitetinj iSsilavinima (65%, N=100), o mazesné dalis turi aukstaji neuniversitetini (24%,
N=37) arba vidurinj, profesinj iSsilavinimg (11%, N=16). Tuo tarpu antroje apklausoje
dalyvavusios respondentés daugiausiai yra jgavusios aukstajj neuniversitetinj iSsilavinima (61%,
N=98), mazesné dalis turi vidurinj, profesinj iSsilavinimg (29%, N=46), o maziausia — aukstaji
universitetinj (10%, N=17).

Didzioji dalis pirmoje apklausoje dalyvavusiy respondenciy vidutiniS$kai per ménesj
uzdirba 1301-1800 EUR (30%, N=46) arba 841-1300 EUR (29%, N=45). Mazesné dalis
respondenciy uzdirba 1801-2300 EUR (18%, N=26) arba 2801 EUR ir daugiau (10%, N=16).
Maziausiai respondenciy uzdirba iki 840 EUR (7%, N=11) arba 2301-2800 EUR (6%, N=10).
Antroje apklausoje dalyvavusiy respondenciy atsakymai iSsiskirsto labai panasiai kaip ir pirmoje.
Daugiausiai respondenciy uzdirba 1301-1800 EUR (36%, N=58). Po lygiai pasiskirsto atsakymai
ties 841-1300 EUR (16%, N=26) bei 2801 EUR ir daugiau (16%, N=25). MaZesné dalis uzdirba
1801-2300 EUR (14%, N=23) ir 2301-2800 EUR (11%, N=17). Maziausia dalis uzdirba iki 840
EUR (7%, N=12).

3.2. Tyrimo duomeny patikimumo ir normalumo vertinimas

Tesiant analizg, pravartu nustatyti tyrime naudoty konstrukty ir gauty duomeny
patikimumg. Siekiant patikrinti patikimumg yra naudojamas Chronbach's alpha koeficientas,
parodantis ar skaliy teiginiai tarpusavyje dera tinkamai. Koeficiento patikimumas yra nustatomas
atsizvelgiant j Sio rodiklj. Tai reiskia, jei rodiklis yra mazesnis nei 0,6 — skalé néra tinkama (Hulin

ir kt, 2001).
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Pirmiausia, tyrime naudotos skalés yra paskirstytos bendrai, atsizvelgiant | visus
kintamuosius. Toliau skalés yra atskirai jvertintos priklausomai nuo jtakotojo tipo — tvarus

ekspertas ir tvarus Zinomas bei prekeés tipo — tvari ir netvari preké (zitiréti 5 lentelé).

S lentele
Skaliy patikimumo rodikliai
Kintamasis Skalé Chronbach‘s alpha
[takotojo patikimumas 953
Itakotojo ekspertiskumas 918
Itakotojo patrauklumas .880
Itakotojo Zinomumas .866
Bendri skaliy vertinimai Suvokiamas asmens tvarumas 921
Suvokiamas zinutés patikimumas .891
Poziuris j preke 958
Suvokiamas produkto tvarumas 910
Ketinimas pirkti 942
Poziiris j tvarumgq .856
Skepticizmas .830
[takotojo patikimumas 951
Itakotojo ekspertiskumas 944
Tvarus Ekspertas Itakotojo patrauklumas .889
Itakotojo Zinomumas .858
Suvokiamas asmens tvarumas 929
Suvokiamas zinutés patikimumas .868
[takotojo patikimumas 910
Itakotojo ekspertiskumas .873
Tvarus Zinomas Zmogus Itakotojo patrauklumas .861
Itakotojo Zinomumas .860
Suvokiamas asmens tvarumas 904
Suvokiamas zinutés patikimumas 910
Poziris j preke .937
Tvari preké Suvokiamas produkto tvarumas .854
Ketinimas pirkti 931
Poziris j preke .960
Netvari preké Suvokiamas produkto tvarumas 910
Ketinimas pirkti 944

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

Apibendrinant duomenis, pateiktus lenteléje, galima teigti, jog iSskirsCius skales pagal
itakotojy tipus ir prekiy tipus, visy skaliy nuoseklus pasiskirstymas ir statistinis duomeny
patikimumas yra atitinkamas. Tai parodo rodikliai, kurie yra aukStesni nei 0,6 t.y. pasiskirsto tarp
0,8 ir 0,96. Zvelgiant j bendrus skaliy rezultatus taip pat galima matyti, jog pasiskirstymas ir
patikimumas yra atitinkamas, atsizvelgiant j anks¢iau minétg rodiklj. Svarbu paminéti ir tai, jog
bendruose vertinimuose skepticizmo skalés pradinis rodiklis buvo 0,696, tad buvo nuspresta
atsisakyti vieno teiginio ir taip padidinti skalés patikimumo rodiklj iki 0,830. Analogiskai buvo
pasielgta ir su jtakotojo patrauklumo skale.

Kintamyjy normalumas buvo tikrinamas Skewness ir Kurtosis rodikliais. Zemiau pateiktoje

lentel¢je (ziuréti 6 lentel¢) galima matyti, jog duomenys statistiSkai reikSmingai skiriasi (p<0.05).
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Remiantis lenteléje pateiktais duomenimis, galima teigti, jog visi duomenys patenka ] leisting
Skewness ir Kurtosis reikSmiy intervalg (<2 — <7). Pastarasis nurodo, kad didesnis nei 2 Skewness
ver¢iy pasiskirstymas gali biiti per daug nukrypes nuo normalumo. Kurtosis nurodo, jog verciy
pasiskirstymas, kuris yra mazesnis nei 7, reiSkia artimg kintamyjy pasiskirstyma normaliajam
skirsniui. Kuo verté yra ar¢iau 0 tuo pasiskirstymas yra geresnis, kuo labiau nutolusi nuo nulio —
pasiskirstymas yra plokstesnis (Kim, 2013). Tad atsizvelgus i pateiktus duomenis galima teigti,

jog duomenys yra atitinkamai nutol¢ nuo normaliojo, o tai reiSkia, jog kintamieji atitinka taikytus

metodus.
6 lentele
Skaliy pasiskirstymo normalumo tikrinimas
. Skewness Kurtosis
. . . Kolmogorov- Skapiro-
Kintamasis Skalé . )4 . )4 Std. Std.
Smirnov Wilk Stat. Stat.
Error Error
Itakotojo patikimumas 184 .000 .879 000  -1.152 576
Itakotojo ekspertiskumas 164 .000 .894 .000  -1.022 203
Itakotojo patrauklumas 181 .000 .894 .000  -1.072 422
Itakotojo zinomumas 148 .000 .903 .000 -1.090 .655
Suvokiamas asmens tvarumas 120 .000 945 .000 -617 -482
Bendri skaliy
L Suvokiamas Zinutés patikimumas 113 .000 940 .000 =270 098 -1.197 195
vertinimai
Poziiris j preke 157 .000 .898 .000 -419 -1.296
Suvokiamas produkto tvarumas 77 .000 .906 .000 -422 -1.209
Ketinimas pirkti 118 .000 .936 .000 -278 -1.207
Poziris j tvarumgq 155 .000 .869 .000  -1.392 1.869
Skepticizmas 105 .000 965 .000 163 -.959

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

Apibendrinant lentel¢je pateikta informacijg galima teigti, jog tyrimo duomenys atitinka
taikytus parametrinés statistikos metodus, tad analiz¢ galima testi. Toliau tyrime rezultatai bus

skaiCiuojami pasitelkiant Stjudent T kriterijy ir regresijos bei koreliacijos (Spearman) metodus.

3.3. Tvariy jtakotoju savybiu poveikio ketinimui pirkti tvarias ir netvarias odos

prieziiiros prekes tyrimo rezultaty analizé

ISanalizavus tyrimg pagal jtakotojy tipa bei prekés tipa, duomenys buvo apibendrinti, o
teiginiai paskirstyti j atitinkamas skales. Siekiant palyginti jtakotojy — tvaraus eksperto ir tvaraus
zZinomo Zmogaus — savybiy vertinimg bei tyrime iSkeltas hipotezes H1-H3, buvo naudojamas
Stjudent T kriterijus. Sis metodas leidzia apibendrinti dviejy skirtingy iméiy (tvaraus jtakotojo
eksperto ir tvaraus jtakotojo zinomo zmogaus) duomenis ir atskleidzia, ar im¢iy vidurkiai skiriasi

reikSmingai (zitreti 7 lentele). Atlikus tyrima buvo nustatyta, jog respondentai statistiSkai
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reikSmingai vertina jtakotojo ekspertiSkuma, atsizvelgiant | jo tipa. Nustatyta, jog respondentai
itakotoja zinoma zmogy vertina kaip didesnj eksperta (M=5.4369), nei tvary itakotoja eksperta
(M=4.9777, 1(602.982)=-4.354, p<0.001, Cohen’s d=1.32150). Tai reiskia, jog H1 yra atmesta.

7 lentelé
Tvaraus jtakotojo eksperto ir tvaraus jtakotojo Zinomo zmogaus savybiy vertinimas

Tvarus jtakotojas ekspertas Tvarus jtakotojas Zinomas Zmogus
Kintamasis .. ..
. . Standartinis . . Standartinis
Vidurkis o — Vidurkis o —
[takotojo ekspertiSkumas 4.9777 1.44484 5.4369 1.18539
[takotojo patrauklumas 5.1338 1.32092 5.4904 1.12618
[takotojo patikimumas 5.0981 1.44675 5.4178 1.19816

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

Apibendrinant lenteléje pateiktus duomenis galima teigti, jog tyrime dalyvave respondentai
statistiSkai reikSmingai vertina jtakotojo patraukluma, atsizvelgdami i Sio tipa. Buvo nustatyta, jog
respondentams tvarus jtakotojas ekspertas atrodo maziau patrauklus (M=5.1338), nei tvarus
itakotojas zinomas zmogus (M=5.4904, t(610.723)=-3.641, p<0.001, Cohen’s d=1.22742). H2
patvirtinta (Tvarus jtakotojas ekspertas yra vertinamas kaip maziau patrauklus, nei tvarus
itakotojas Zinomas zmogus).

Sekantis kintamasis, kuris buvo nagrinéjamas yra jtakotojo patikimumas. Analizuojant
duomenis lenteléje taip pat galima matyti, jog tyrimo dalyviai statistiSkai reikSmingai vertina $ig
jtakotojo savybe, atsizvelgiant j tipa. Siuo atveju buvo nustatyta, jog respondentams tvarus
itakotojas Zinomas zmogus atrodo labiau patikimas (M=5.4178), nei tvarus itakotojas ekspertas
(M=5.0981, t(604.995)=-3.016, p<0.003, Cohen’s d=1.32829). H3 atmesta (Tvarus jtakotojas
ekspertas yra vertinamas kaip labiau patikimas, nei tvarus jtakotojas Zinomas Zmogus).

Mokslin¢je literatiiroje yra teigiama, jog jtakotojo savybés atsiliepia suvokiamam Zinutés
patikimumui, tad pasirinkus koreliacijos metodg, buvo siekiama istirti rySius ir jvertini iSkeltas
hipotezes: H4 (Kuo didesnis jtakotojo ekspertiSkumas, tuo zinuté suvokiama kaip patikimesn¢),
HS (Kuo didesnis jtakotojo patrauklumas, tuo zinuté suvokiama kaip patikimesné), H6 (Kuo

didesnis jtakotojo patikimumas, tuo Zinuté suvokiama kaip patikimesné¢) (zituréti 8 lentelé).
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8 lentele
Koreliacin¢ analizé¢ H4-H6 jvertinti

Koreliacijos

. - SuY.O kla.m as Itakotojo Itakotojo Itakotojo
Kintamieji Zinuteés o .

o ekspertiSkumas patrauklumas patikimumas
patikimumas

Suvokiamas Correlation 1.000 .340 .266 408
zinutés Sig.

o .001 .001 .001
patikimumas (2-tailed)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

Apibendrinant lentel¢je pateiktus duomenis galima teigti, jog rysis tarp pateikty kintamyjy
egzistuoja. Visgi, analizuojant rezultatus placiau, galima matyti, jog rySys tarp jtakotojo
ekspertisSkumo ir suvokiamo Zinutés patikimumo yra ganétinai silpnas (R=0.340, p<0.001). Taip
pat $is rySys yra teigiamas, o tai reiskia, jog kuo labiau jtakotojas atrodo ekspertiskas, tuo didesnis
yra ir suvokiamas zinutés patikimumas — H4 patvirtinta. Analizuojant duomenis nustatyta, jog
rySys tarp jtakotojo patrauklumo ir suvokiamo zinutés patikimumo yra silpnas (R=0.266,
p>0.001), bet teigiamas — HS patvirtinta. Jtakotojo patikimumas vidutiniskai koreliuoja su
suvokiamos Zinutés patikimu ir yra teigiamas (R=0.406, p>0.001) — H6 patvirtinta.

Anksciau pateiktoje 6 lentel¢je galima matyti, jog buvo tikrintas kintamyjy normalumas,
kuris nurodo, jog visi kintamieji atitinka taikytus neparametrinius metodus ir yra tinkami
tolimesnei analizei. Atsizvelgus ] tai ir siekiant patikrinti H7 hipoteze, buvo panaudota regresiné
analize, kuri padeda identifikuoti koreliacinio rySio pobiidi bei apibrézti vidutines priklausomojo
kintamojo rySio vertes, atsizvelgiant | vieng ar kelis nepriklausomus kintamuosius. Regresiné
analiz¢ taip pat leidzia prognozuoti priklausomojo kintamojo verte. Taigi, tikrinant minétas
hipotezes, regresiniuose modeliuose priklausomas kintamasis yra pozitris | preke, o
nepriklausomas — jtakotojos ekspertiSkumas, jtakotojo patrauklumas ir jtakotojo patikimumas.
Sudarius regresinj modelj, pirmiausia yra atkreipiamas démesys | ANOVA reikSme, kuri yra yra
0.001 t.y. atitinka ANOVA keliamg kriterijy, jog reikSmé negali biti didesné nei 0.05 (p<0.05).

Analize galima testi toliau (zidiréti 9 lentele).
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9 lentelé
Poziuriui j preke poveiki daranciy jtakotojy savybiy regresiné koeficienty analizé

MODELIS Nestandartizuoti koef. Standartizuoti koef.
B Std. Error Beta g P
Konstanta 2.496 219 . 8.579 .00
EkspertisSkumas .200 .068 159 2925  .004
Patrauklumas -.340 .074 -.250 -4.569 .001
Patikimumas 524 .074 415 7.095  .001

Pozitris | preke (priklausomas kintamasis)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

Apibendrinant lenteléje pateiktus duomenis galima teigti, jog gauti rezultatai patvirtina
modelj ir jo tinkamuma regresinei analizei (p<0.05). Svarbu paminéti, kad modelyje pateiktos
jtakotojy savybeés paaiskina tik 16% (R?=0.155) poziirio j preke. Taiau zvelgiant j rezultatus
placiau, galima matyti, jog jtakotojo ekspertiSkumas (t=2.925, p<0.004) daro maZesn¢ jtaka
pozitriui | preke nei jtakotojo patrauklumas ar patikimumas. Pateikti rezultatai atskleidzia ir tai,
jog itakotojo savybé¢ patrauklumas (t=-4.569, p<0.001) daro didesng¢ jtaka pozitiriui j preke nei
itakotojo ekspertisSkumas, bet ne didesne nei jtakotojo patikimumas. Itakotojo patikimumo savybé
daro didesn¢ jtakg poziiiriui 1 preke nei jtakotojo ekspertiSkumas ar patrauklumas (t=7.095,
p<0.001) — H7 patvirtinta (Itakotojo savybé patikimumas turés didesne jtaka pozitriui i preke nei
patrauklumas ar ekspertiSkumas).

Mokslin¢je literatiroje yra teigiama, jog jtakotojo tipas gali daryti poveikj Zinutés
patikimumui. Tad siekiant i$siaiSkinti, kuris jtakotojas daro didesnj poveikj suvokiamam Zinutés
patikimumui vél buvo panaudotas Stjudent T kriterijus (zitiréti 10 lentelé). Siuo metodu buvo
norima jvertinti H8 hipotezg, kuri teigia, jog Zinuté yra suvokiama kaip labiau patikima, kai ja

transliuoja tvarus jtakotojas ekspertas, nei jtakotojas Zinomas Zmogus.

10 lentelé
Tvaraus jtakotojo eksperto ir tvaraus jtakotojo Zinomo Zmogaus jtakos suvokiamam zinutés
patikimumui palyginimas

Tvarus jtakotojas ekspertas Tvarus ;tztkotOJas Aanomas
Kintamasis ZMmogus
Vidurkis Standartinis Vidurkis Standartinis
nuokrypis nuokrypis
Suvokiamas Zinutés
) 4.1745 1.43293 4.5777 1.50896
patikimumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

54



Apibendrinant lenteléje pateiktus duomenis galima teigti, jog respondentai, dalyvave
tyrime, statistiSkai reikSmingai vertina suvokiamg zinutés patikimuma, atsizvelgiant i jtakotojo
tipg. Buvo nustatyta, jog zinuté, kurig transliuoja tvarus jtakotojas ekspertas, suvokiama kaip
maziau patikima (M=4.1745) lyginant su Zzinute, kurig transliuoja tvarus jtakotojas zinomas
7mogus (M=4.5777, 1(626)=-3.433, p<0.001, Cohen’s d=1.47143). H8 atmesta (Zinuté yra
suvokiama kaip labiau patikima, kai jg transliuoja tvarus jtakotojas ekspertas nei jtakotojas
Zinomas Zmogus).

Mokslin¢je literatliroje yra teigiama, jog prekés tipas gali daryti tam tikrg poveiki
suvokiamam zinutés patikimumui t.y, Sis priklauso nuo to, kokias prekes jtakotojai integruoja |
savo skleidziamas Zzinutes. Siekiant jvertinti H9 (H9a: Suvokiamas zinutés patikimumas bus
didesnis, kai joje tvarus jtakotojas ekspertas akcentuos tvarias odos prieziiros prekes, nei
netvarias; H9b: Suvokiamas zinutés patikimumas bus didesnis, kai joje tvarus zZinomas Zzmogus
akcentuos tvarias odos priezitiros prekes, nei netvarias) hipoteze, prekés tipo skirtumas
suvokiamam Zzinutés patikimumui buvo vertinamas atsizvelgus atskirai j kiekvieng jtakotojy tipa

— tvary ekspertg ir tvary zinomg zmogy (zitiréti 11 lentelée).

11 lentelé

Prekés tipo jtakos tvaraus jtakotojo eksperto ir tvaraus jtakotojo zinomo zmogaus suvokiamam
zinutés patikimumui vertinimas

Lo Tvarus jtakotojas ekspertas Tvarus jtakotojas Zinomas Zmogus

Prekés tipas Tvari preke Netvari prekeé Tvari prekeé Netvari prekeé

Suvokiamas Finutés Vid. SN Vid. SN Vid. SN Vid. SN
patikimumas 4.6915 1.26137 3.6832 1.141661  5.1752  1.24293  3.9490 1.51215

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

Lentel¢je pateikti rezultatai rodo, jog respondentai statistiSkai reikSmingai vertino
suvokiamg Zinutés patikimuma, atsizvelgiant | preke, kuri buvo integruota jtakotojo Zinutéje.
Pazvelgus | duomenis galima teigti, jog respondentai labiau suvokia zinut¢ kaip patikima, kai
tvarus jtakotojas ekspertas joje dalinasi tvaria preke (M=4.6915) nei netvaria preke (M=3.6832,
t(312)=6.649, p<0.001, Cohen’s d=1.34322. H9a patvirtinta (Suvokiamas Zinutés patikimumas
bus didesnis, kai joje tvarus jtakotojas ekspertas akcentuos tvarias odos prieziiiros prekes, nei
netvarias). Taip pat respondentams zinuté¢ atrodo labiau patikima kai tvarus jtakotojas Zinomas
zmogus joje akcentuoja tvarig preke (M=5.1752) nei netvarig preke (M=3.9490, t(312)=7.866,
p<0.001, Cohen’s d=1.38066. H9b patvirtinta (Suvokiamas zinutés patikimumas bus didesnis,

kai joje tvarus zinomas zmogus akcentuos tvarias odos prieziliros prekes, nei netvarias).
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Apibendrinant rezultatus galima teigti, jog suvokiamas zinutés patikimumas yra didesnis, kai joje
jtakotojas akcentuos tvarias odos priezitiros prekes, nei netvarias.

Suvokiamas zinutés patikimumas atlieka svarby vaidmenj vartotojy poziiirio | preke
formavime. Siekiant jvertinti H10a (Kuo patikimesné tvaraus jtakotojo eksperto zinuté, tuo
geresnis prekés vertinimas) ir H10b (Kuo patikimesné tvaraus jtakotojo zinomo Zmogaus zinute,
tuo geresnis prekés vertinimas) hipotezes, buvo panaudotas Spearmans koreliacijos metodas

(zitréti 12 lentele).

12 lentelé
Koreliacin¢ analizé H10a,b jvertinti

Koreliacijos
. L Tvarus jtakotojas ekspertas Tvarus jtakotojas Zinomas Zmogus
Kintamieji Suvokiamas zinutés Poiiiris i prek Suvokiamas zinutés Posiiiris i prek
patikimumas OZIUMS L prexe patikimumas OZIUnS | prexe

SuV()kiamas Zlnutes Correlation 1. 000 0 795 1. 000 848
patikimumas Sig. . .001 . .001

(2-tailed)

Correlation 795 1.000 .848 1.000
Pozitris | preke :

Sig. 001 : .001

(2-tailed)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

Apibendrinant lentel¢je pateiktus rezultatus galima matyti, jog rySis tarp suvokiamo
zinutés patikimumo ir pozilirio ] preke egzistuoja. Analizuojant pateiktus duomenis placiau,
galima matyti, jog tvaraus jtakotojo eksperto atveju egzistuoja stiprus teigiamas rySys tarp
suvokiamo zinutés patikimumo ir pozitrio j preke (R=0.795, p<0.001). Tai reiskia, kuo tvaraus
jtakotojo eksperto zinuté yra patikimesné, tuo yra geresnis prekés vertinimas — H10a patvirtinta
(Kuo patikimesné tvaraus jtakotojo eksperto zinuté, tuo geresnis prekés vertinimas). Siek tiek
stipresnis teigiamas rySys tarp suvokiamo zinutés patikimumo ir poziiirio j preke egzistuoja tvaraus
itakotojo Zinomo zmogaus atveju (R=0.848, p<0.001). Tai reiskia, jog kuo patikimesné¢ yra tvaraus
jtakotojo zinomo zmogaus zinuté, tuo prekés vertinimas yra geresnis — H10b patvirtinta (Kuo
patikimesné tvaraus jtakotojo Zinomo Zmogaus zinuté, tuo geresnis prekés vertinimas).
Apibendrinant pateiktus duomenis galima teigti, jog kuo patikimesné jtakotojo Zinuté, tuo yra
geresnis ir prekés vertinimas tiek tvaraus eksperto, tiek tvaraus Zinomo zmogaus atveju.

Mokslingje literattiroje yra teigiama, jog prekeés tipas gali daryti skirtumg pozitriui j preke.
Tai reiSkia, jog vieni prekiy tipai gali formuoti palankesnj vartotojy pozitri j jas, nei kiti. Tad

siekiant jvertinti H11 (Tvarios odos prieziiiros prekés yra vertinamos kaip labiau patikimos, nei
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netvarios odos priezitiros prekés) hipoteze galima matyti, jog respondenty, dalyvavusiy tyrime,

vertinimas yra statistiSkai reikSmingas (zitiréti 13 lentelé).

13 lentelé
Poziiirio | preke¢ vertinimas pagal prekés tipa

Tvari prekeé Netvari preké
Kintamasis .. ..
. . Standartinis . . Standartinis
Vidurkis o — Vidurkis o
Poziiiris j preke 5.1486 1.36933 3.8259 1.71685

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

Remiantis lenteléje pateiktais duomenimis galima teigti, jog tvari preké respondentams
atrodo kur kas labiau patikimesné¢ (M=5.1486) lyginant su netvaria preke (M=3.8259,
%(626)=10.673, p<0.001, Cohen’s d=1.55285). Kaip ir buvo tikétasi — H11 yra patvirtinta
(Tvarios odos prieziliros prekés yra vertinamos kaip labiau patikimos, nei netvarios odos
priezitiros prekes).

Siekiant iSsiaiskinti ar poziiiris i preke turi tiesioginj poveikj ketinimui pirkti tvarias prekes
H12 (Pozitris | preke turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti tvarias odos priezitiros prekes) bei
skepticizmo tvariy prekiy atzvilgiy tiesioginj poveikj ketinimui pirkti H13 (Skepticizmas tvariy
prekiy atzvilgiu daro neigiama poveiki ketinimui pirkti), buvo sudaryti regresijos modeliai.
Pirmiausia buvo atsizvelgta i ANOVA testo reikSme, kuri yra yra 0.001 t.y. atitinka ANOVA
keliamg kriterijy, jog reik§mé negali biiti didesné nei 0.05 (p<0.05). Tad, analize galima testi toliau

(zitréti 14 lentele).

14 lentelé
Ketinimui pirkti poveikj daran¢iy kintamyjy regresin¢ koeficienty analizé
MODELIS Nestandartizuoti koef. Standartizuoti koef. T
p
B Std. Error Beta
Konstanta 762 187 . 4.069 .001
Pozitris | preke 742 .030 .703 24.758 .001
Skepticizmas .059 .031 .053 1.871  .062

Ketinimas pirkti (priklausomas kintamasis)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis
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Atlikus regresing analize, kuria buvo siekiama jvertinti prekés poziiirio ir skepticizmo jtaka
ketinimui pirkti, gautas determinacijos koeficientas R2=0.496. Sie duomenys rodo, jog
nepriklausomi kintamieji paaiskina 50% ketinimo pirkti. Remiantis rezultatais, galima matyti, jog
ne abu kintamieji daro jtaka ketinimui pirkti. Poziiris i preke turi teigiamg poveiki ketinimui pirkti
(t=24.758, p<0.001). H12 priimta (Pozitris j preke turi teigiamg poveikj ketinimui pirkti tvarias
odos priezituros prekes). Visgi, skepticizmo p reikSmée virSija leisting intervalg (p<0.062), tad
galima teigti, jog skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu nedaro reik§mingos jtakos ketinimui pirkti
(R2=0.496, F(2)=309.034, p>0.062, B=0.053). H13 atmesta (Skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu
daro neigiama poveikj ketinimui pirkti). Svarbu paminéti ir tai, jog siekiant jvertinti paskuting
tyrime iSkelta hipotez¢ H16 (Skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu daro neigiamg jtaka pozitiriui |
preke) buvo sudarytas regresijos modelis. Taciau ANOVA reik§mé (F(1)=0.155, p<0.694) parode¢,
jog skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu reikSmingos itakos poziiiriui | preke nedaro, tad analizé
nebuvo testa. H14 atmesta.

Atlikus pagrinding analize, buvo nuspresta iSsiaiskinti ar tyrime yra papildomy ypatumy.
Tad buvo nuspresta iSanalizuoti duomenis ir iSsiaiskinti kokie kintamieji daro jtakg suvokiamam
zinutés patikimumui tvarios ir netvarios prekés atzvilgiu. Siekiant iSsiaiSkinti kintamyjy jtaka
suvokiamam zinutés patikimumui tvarios prekés atveju, buvo sudarytas regresinis modelis,
kuriame priklausomas kintamasis — suvokiamas zinutés patikimumas, o nepriklausomi kintamieji
— jtakotojo ekspertiSkumas, jtakotojo patrauklumas, jtakotojo patikimumas ir skepticizmas.
Sudarius regresini modeli buvo gauta ANOVA reik§mé (F(4)=39.198, p>0.001), kuri rodo, jog

analize galima testi toliau (zitiréti 15 lentelg).

15 lentelé

Suvokiamam zinutés patikimumui poveikj daranciy kintamyjy regresiné koeficienty analizé
tvarios prekés atzvilgiu

MODELIS Nestandartizuoti koef. Standartizuoti koef.
B Std. Error Beta ! P
Konstanta 2.210 .293 . 7.551  .001
Jtakotojo ekspertiskumas -.034 .066 -.037 -516  .606
Itakotojo patrauklumas 110 .072 15 1.527 128
[takotojo patikimumas 501 .077 JS18 6.481  .001
Skepticizmas -.084 .037 -106 -2.244 026

Ketinimas pirkti (priklausomas kintamasis)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis
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Atlikus regresine analize buvo gautas determinacijos koeficientas R?>=0.337, kuris nurodo,
jog nepriklausomi kintamieji, panaudoti modelyje, paaiskina 33% suvokiamo zinutés patikimumo.
Zvelgiant j rezultatus, pateiktus lenteléje, galima teigti, jog didZiausia jtakg suvokiamam Zinutés
patikimumui tvarios prekeés atzvilgiu daro jtakotojo savybé patikimumas (t=6.481, p>0.001), o
kitos savybés reikSmingos jtakos nedaro. Taip pat buvo iSsiaiSkintas svarbus rezultatas, jog
skepticizmas daro neigiamg jtakg suvokiamam zinutés patikimumui (t=-2.244, p>0.026). Tai
ganétinai jJdomus rezultatas, nes anksciau atliktuose regresiniuose modeliuose buvo iSsiaiskinta,
jog skepticizmas nedaro reikSmingos jtakos nei pozitriui j preke, nei ketinimui pirkti. Tad, atlikus
papildoma regresing analiz¢ galima teigti, jog skepticizmas daro svarbig neigiama jtaka
suvokiamam Zinutés patikimumui, kuris gali nulemti ir poziarj j preke. Sis aspektas buvo
analizuojamas H10 (a,b) hipotezése (Kuo patikimesné jtakotojo zinuté, tuo geresnis prekés
vertinimas). Neigiama skepticizmo jtaka suvokiamam Zinutés patikimumui gali paaiSkinti tai,
kodél jtakotojo Zinutei pasirodzius nepatikimai, blogéja prekés vertinimas.

Siekiant i$siaiskinti tu paciy kintamyjy poveikj suvokiamam zinutés patikimumui netvariy
prekiy atzvilgiy, buvo gauti kur kas kitokie rezultatai. Sudarius regresini modelj gauta ANOVA
reikSme (F(4)=13.582, p>0.001) parodé, jog analiz¢ galima testi toliau. Determinacijos
koeficientas R?=0.150 atskleidé tai, jog nepriklausomi kintamieji, esantys modelyje, paaiSkina tik
15% suvokiamo zinutés patikimumo netvarios prekeés atzvilgiu. Visgi, gauti rezultatai parodé, jog

nepriklausomi kintamieji daro reik§mingg jtakg priklausomam kintamajam (zitiréti 16 lentele).

16 lentelé

Suvokiamam zinutés patikimumui poveikj daran¢iy kintamyjy regresiné koeficienty analizé
netvarios prekés atzvilgiu

MODELIS Nestandartizuoti koef. Standartizuoti koef.
B Std. Error Beta g P
Konstanta 2.654 425 . 6.250  .001
Jtakotojo ekspertiskumas 202 .085 178 2387 018
Jtakotojo patrauklumas -.444 .093 -.346 -4.756  .001
Itakotojo patikimumas 424 .086 .392 4.934  .001
Skepticizmas .070 .048 .077 1.451 148

Ketinimas pirkti (priklausomas kintamasis)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

Analizuojant lenteléje pateiktus rezultatus galima teigti, jog netvarios prekés atveju
itakotojy savybés atliko kur kas didesnj poveiki suvokiamam zinutés patikimumui nei tvarios

prekés atveju. Jtakotojo savybé ekspertiSkumas daro teigiama jtaka suvokiamam Zinutés
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patikimumui (t=2.387, p>0.018), o itakotojo patrauklumo savybé daro neigiamg jtaka (t=-4.756,
p>0.001). Visgi jtakotojo patikimumo savybe islieka didziausig jtaka daran¢iu kintamuoju
(t=4.934, p>0.001) tiek tvariy, tiek netvariy prekiy atzvilgiu.

Analizuojant skepticizmo jtakg suvokiamam zinutés patikimumui, buvo gautas atvirkscias
rezultatas netvariy prekiy atzvilgiu nei tvariy. Buvo nustatyta, jog skepticizmas reikSmingos jtakos
suvokiamam zinutés patikimumui nedaro (t=1.451, p<0.148). Atsizvelgus | gauta rezultatg galima
teigti, jog vartotojy skepticizmas gali labiau paveikti jy suvokiamg zinutés patikimuma, kai
zinutéje yra rekomenduojama tvari preké nei netvari.

Siekiant iSsiaiSkinti ar tyrime yra dar daugiau papildomy ypatumy, buvo atliktos
papildomos regresinés analizés, kurios padéjo nustatyti kokie kintamieji taip pat daro poveiki
poziiiriui j preke, tvarios ir netvarios prekés atzvilgiu. Siose analizése priklausomas kintamasis
buvo — pozitris | prekg, o jtakotojo ekspertiSkumas, jtakotojo patrauklumas, jtakotojo
patikimumas, skepticizmas ir suvokiamas zinutés patikimumas tapo nepriklausomais kintamaisiais
(zitréti 17 lentelé). Sudarius papildoma regresini modelj, pirmiausia buvo atkreiptas démesys |
ANOVA reikSme (p>0.001), kuri rodo, jog analize galima atlikti toliau. Svarbu paminéti ir tai, jog
gautas determinacijos koeficientas R*=0,568 nurodo, kad modelyje pateikti kintamieji paaiskina

57% pozitrio j preke.

17 lentelé
Poziiiriui | preke poveikj daranciy kintamyjy papildoma regresiné koeficienty analizé tvarios
prekes atzvilgiu

MODELIS Nestandartizuoti koef. Standartizuoti koef. T ’
B Std. Error Beta

Konstanta .835 277 . 3.015 .003
EkspertisSkumas .005 .058 005 087 930
Patrauklumas -.005 .063 -.005 -087 931
Patikimumas .073 .072 .070 1.015 311
Skepticizmas 038 033 044 1149 251
Suvokiamas zinutés patikimumas 766 049 712 15483 001

Pozitris | preke (priklausomas kintamasis)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

Apibendrinus lenteléje pateiktus duomenis galima teigti, jog i regresinj modelj jtraukus
naujus nepriklausomus kintamuosius ir pasirinkus tvaria preke, buvo gauti kiek kitokie duomenys.

Rezultatai teigia, jog tvarios prekeés atzvilgiu ne visi kintamieji daro reikSmingg jtakg poziiiriui j
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preke. Didziausig jtaka daro suvokiamas zinutés patikimumas (t=15.483, p>0.001). Taip pat
galima matyti, jog jtakotojo patrauklumas daro neigiama jtaka poziiiriui | preke (t=-0.087,
p<0.931), bet §i néra reikSminga. Siekiant patikrinti kintamyjy poveikj poziiiriui j preke,

analogiSkai buvo sudarytas kitas regresinis modelis, netvarios prekeés atzvilgiu (zitiréti 18 lentelé)

18 lentelé
Poziiiriui | prekg poveikj daranciy kintamyjy papildoma regresiné koeficienty analizé netvarios
prekes atzvilgiu

MODELIS Nestandartizuoti koef. Standartizuoti koef. T ’
B Std. Error Beta

Konstanta 272 310 . 876 382
EkspertisSkumas 219 .059 164 3712 .001
Patrauklumas =279 .067 -186 -4.190  .001
Patikimumas 101 .001 .080 1.638 .103
Skepticizmas -010 033 -010 -308 758
Suvokiamas zinutés patikimumas 898 039 768 22924 001

Pozitris | preke (priklausomas kintamasis)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

Sudarius regresinj modeli buvo gauta tinkama ANOVA reik§me (F(5)=148.110, p>0.001).
Gautas determinacijos koeficientas R?>=0,706 nurodo, jog modelis yra tinkamas ir paaiskina 70%
pozitrio j preke netvarios prekés atzvilgiu. Analizuojant 18 lentel¢je pateiktus rezultatus galima
teigti, jog pastarieji skiriasi nuo anksc¢iau pateikty rezultaty tvarios prekés atzvilgiu. Galima matyti,
kad netvarios prekés atzvilgiu pozitriui j preke poveiki daro jtakotojo ekspertiSkumas (t=3.712,
p>0.001), o jtakotojo patrauklumas daro reikSminga, bet neigiama poveikj (t=-4.190, p>0.001).
Visgi suvokiamas zinutés patikimumas daro didziausig poveikj tiek tvarios, tiek netvarios prekés
atzvilgiu (t=22.924, p<0.001).

Apibendrinus gautus papildomus rezultatus galima teigti, jog analizuojant poveikj
pozitriui | preke skirtingy prekes tipy atzvilgiu ir pridéjus naujus nepriklausomus kintamuosius,
buvo gauti kiek kitokie duomenys. Rezultatai teigia, jog tiek tvarios, tiek netvarios prekés atzvilgiu
didziausia poveikj pozitriui | preke daro suvokiamas zinutés patikimumas, o jtakotojo savybés
daro kiek maziau reikSmingg poveikj. Visgi iSlieka tas pats rezultatas, jog jtakotojo patrauklumas

pozitriui | preke daro neigiama poveik].
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3.4. Tyrimo rezultaty aptarimas ir diskusija

Atlikus tyrima pirmiausia buvo jvertinti skaliy patikimumo rodikliai, kuriy Chronbach ‘s
alpha koeficientas buvo aukStesnis uz 0,8. Tai reiskia, jog konstruktai puikiai atspindi rezultatus
ir gali biiti naudojami tolimesniems tyrimams, siekiant iSsiaiskinti jtakotojy savybiy poveikij
ketinimui pirkti. Siekiant pateikti tyrimo rezultatus kuo aiskiau ir tiksliau, buvo jvertintas ir
kintamyjy normalumas, kuris véliau leido teisingai nustatyti ir aprasyti gautus rezultatus.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, jog tvarus jtakotojas ekspertas yra vertinamas
kaip maziau ekspertiSkas (M=4.9777) nei tvarus jtakotojas zinomas zmogus (M=5.4369). Tai
paneigia Kay ir kt., (2020) tyrimo rezultatus, kurie teigia, jog tvarus ekspertas atrodo labiau
ekspertiskas nei zinomas Zzmogus. Remiantis tyrimo duomenimis galima teigti, jog respondentams
tvarus jtakotojas zinomas zmogus atrod¢ labiau patrauklus (M=5.4904) nei tvarus jtakotojas
ekspertas (M=5.1338). Sie rezultatai antrina De Veirman ir kt., (2017), Lou ir Yuan, (2019),
Taillon ir kt., (2020) tyrimy rezultatus ir patvirtina, jog jtakotojas Zinomas zmogus yra
patrauklesnis nei jtakotojas ekspertas. Vertinant jtakotojy patikimumo savybeg galima teigti, jog
tvarus jtakotojas ekspertas atrodo maziau patikimas (M=5.0981) nei Zinomas zmogus (M=5.4178).
Rezultatai paneigia Weismueller ir kt., (2020) tyrimo rezultatus, kurie teigia, jog jtakotojai
ekspertai gali atrodyti patikimesni nei Zinomi Zmonés. Apibendrinus gautus rezultatus, susijusius
su jtakotojy savybémis ir tipais, galima teigti, jog respondentai bendrai palankiau jvertino tvary
jtakotoja zinomg zmogy. Taip gali biiti todel, nes Sis jtakotojas buvo labiau atpazjstamas ir tyrimo
dalyviams pasirodé¢ artimesnis. Taip pat analizuojant skirtuma tarp jtakotojy savybiy, atsizvelgiant
1 itakotojo tipa, galima teigti, jog patrauklumas islieka svarbiausia jtakotojo savybe vartotojui.

Analizuojant rezultatus buvo nustatyta, jog didesnis jtakotojo ekspertiSkumas padeda
zinute suvokti kaip labiau patikimg. Gautas rezultatas nurodo, jog tyrimo dalyviams Zzinuté
pasirodé patikimesné, kai joje atsispindéjo jtakotojo ekspertiSkumo savybé. Tai papildo Xiao ir
kt., (2019) tyrimo rezultatus, kurie teigia, jog jtakotojo, pasizyminc¢io didesniu ekspertiSkumu,
zinuté gali biiti suvokiama kaip patikimesné ir tapti labiau jtikinama vartotojui. Taip gali buti todél,
nes vartotojas jtakotoja eksperta gali palaikyti patikimu informacijos Saltiniu. Taip pat jtakotojai
ekspertai daznai yra vertinami kaip konkrecios srities specialistai, tad atsizvelgus | tai, vartotojui
gali kilti didesnis noras pasitikéti asmeniu, iSmananciu savo sritj. Svarbu paminéti ir tai, jog Sie
rezultatai paneigia Chwialkowskac (2019) tyrimo rezultatus, kurie teigia, jog itakotojo,
pasizymincio ekspertiSkumo savybe, Zinuté¢ gali biiti ignoruojama auditorijos ir atrodyti
nepatikima.

Tyrimo rezultatai atsikleidzia ir tai, jog didesnis jtakotojo patrauklumas, taip pat skatina

zinut¢ suprasti kaip labiau patikimg. Gautas atsakymas papildo Lou ir Yuan (2019) tyrimo
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rezultatus, kurie teigia, jog patrauklumo savybé gali paskatinti vartotoja labiau pasitikéti
skleidZziama zinute. Taip gali biiti tod¢l, nes jtakotojo patrauklumo savybé skatina didesnj sekéjy
isitraukimg j skleidziamga Zinute, kai ja transliuoja jiems fiziskai patrauklus jtakotojas. Si prielaida
buvo patvirtinta Weismueller ir kt., (2020) tyrime.

Gauti rezultatai atskleidzia, jog jtakotojo, pasizymincio didesniu patikimumu, Zinuté
suvokiama kaip labiau patikima. Tai patvirtina Miiller ir kt., (2018) tyrimo rezultatus, kuriais yra
teigiama, jog $i jtakotojo savybé ne tik skatina didesnj zinutés patikimuma, bet ir vercia patj
jtakotoja priimti kaip kokybiska informacijos $altinj. Analizuojant duomenis, buvo pastebétas ir
dar vienas svarbus rezultatas — jtakotojo patikimumo savybé¢ taip pat padeda vartotojui Zinute
suvokti kaip labiau patikima nei ekspertiSkumo ar patrauklumo savybés. Svarbu paminéti, jog
vienas i§ svarbiy aspekty analizuojant jtakotojy patikimumo savybés ir suvokiamo Zzinutés
patikimumo sgveika buvo iSsiaiskinti, ar §i jtakotojo savybe labiau paskatina zinut¢ suprasti kaip
daugiau patikima lyginant su kitomis jtakotojo savybémis. Rezultatai patvirtino §j svarstymg ir tuo
paciu papildo AlFarraj ir kt., (2020) tyrimo rezultatus, kurie teigia, jog patikimumas yra vienas i$
svarbiausiy aspekty, kuris skatina didesnj vartotojo pasitikéjimg Zzinute, susijusia su odos
priezitros produktais. Visgi galima teigti, jog visos tyrime nagrinétos jtakotojo savybés
(ekspertiSkumas, patrauklumas ir patikimumas) padeda vartotojui suvokti transliuojama zinute
kaip labiau patikimg. Toks rezultatas gal¢jo biiti gautas priklausomai ir nuo tyrimo dalyviy
ankstesnio susipazinimo su pateiktas jtakotojais.

Analizuojant tyrimo rezultatus, iSrySkéjo ir reikSmingi skirtumai, apimantys jtakotojy
savybiy poveiki pozitiriui i preke. Tyrimu buvo siekiama iSsiaisSkinti, kuri jtakotojo savybé daro
didesng jtaka pozitiriui ] preke. Visy pirma, tai buvo nustatyta, jog visos tyrime nagrinétos jtakotojo
savybés — ekspertiskumas, patrauklumas ir patikimumas, daro tam tikra jtaka poZitriui j preke. Sie
rezultatai patvirtina tyréjy Lou ir Yuan (2019), AlFarraj ir kt., (2021), Jin ir kt., (2019) tyrimy
rezultatus, kurie teigia, jog jtakotojo ekspertiSkumas, patrauklumas ir patikimumas daro jtaka
pozitriui } preke. Visgi, tyrimo duomenys teigia, jog jtakotojo ekspertiSkumo ir patrauklumo
savybés poziiiriui j preke daro mazZesnj poveikj nei patikimumo savybé. Sie rezultatai papildo
Viedmann ir Von Mettenheim (2020) tyrimo rezultatus, kurie teigia, jog itakotojo patikimumo
savybe bus svarbesné poziiirio ] preke atzvilgiu nei patrauklumas ar ekspertiskumas, kai Sie su
savo sek¢jais kontaktuoja socialiniuose tinkluose. Svarbu paminéti ir tai, jog gauti rezultatai
paneigia Lin ir kt., (2021) tyrime gautus rezultatus, kurie teigia, jog jtakotojo patrauklumo savybé
daro didesn¢ jtakg pozilriui | prek¢ nei patikimumas. Apibendrinus rezultatus apie jtakotojy
savybiy poveikj poziiiriui ] preke galima teigti, jog itakotojai, pasitelk¢ tam tikras savybes, gali

tikslingai formuoti auditorijos nuomong apie tam tikrg produkta.
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I8siaiskinta, jog tvaraus jtakotojo eksperto zinuté yra suvokiama kaip maziau patikima nei
jtakotojo zinomo Zzmogaus. Tai paneigia Martinez-Lopez ir kt., (2020) tyrimo rezultatus, kurie
nurodo, jog jtakotojas vartotojo akyse turi biiti suprantamas kaip ekspertas, kad $is patikéty jo
skleidziama zinute. Visgi rezultatai patvirtina Trivedi (2018) tyrima, kuris teigia, jog itakotojas
zinomas zmogus daro didesnj poveiki suvokiamam zinutés patikimumui lyginant su jtakotoju
ekspertu mados industrijoje. Toks rezultatas gal¢jo biiti gautas dél respondenty demografiniy
skirtumy bei tyrimo apsiribojimo vienu socialiniu tinklu — /nstagram. Rezultatai gal¢jo pakrypti
Sia linkme ir dél to, nes atsizvelgiant | Zinomumo lygj, pasirinktas tvarus jtakotojas Zinomas
zmogus yra kur kas populiaresnis Lietuvoje nei pasirinktas tvarus jtakotojas ekspertas.

Analizuojant gautus rezultatus, buvo patvirtinta, jog tiek tvaraus jtakotojo eksperto, tiek
tvaraus jtakotojo zinomo zmogaus atvejais suvokiamas zinutés patikimumas yra didesnis, kai joje
jtakotojas akcentuoja tvarias prekes nei netvarias prekes. Tai patvirtina Son ir kt., (2022) tyrimo
rezultatus, kurie teigia, jog zinutés, kuriose jtakotojas pamini tvarias prekes, atrodo patikimesnés
vartotojui. Sie rezultatai atskleidZia, jog vartotojai gali atpaZinti tvarias prekes ir jas sieti su
patikimumo jausmu. Taip pat buvo patvirtinta ir tai, jog kuo asmuo labiau suvokia jtakotojo Zinute¢
kaip patikima, tuo geresnis yra ir prekés vertinimas. Rezultatas buvo toks pat tvaraus eksperto ir
tvaraus zinomo zmogaus atvejais. Tai patvirtina Kim ir Kim, H, (2021) tyrimo rezultatus, kuriais
yra teigiama, jog zmogui patikimiau suvokus sekamo jtakotojo Zinute, teigiamai kinta ir pacios
prekeés vertinimas. Taip gali biiti todel, nes informacija, kuri atrodo patikima ir priimtina vartotojui,
daznai gali teigiamai veikti jo nuomong ir poziiirj. Toks rezultatas galéjo buti gautas atsizvelgiant
] tai, kaip gerai tyrimo dalyviai atpazino pateiktus jtakotojus ir kiek ziniy tur¢jo sukaupe¢ tvarumo
bei tvariy prekiy tema.

ISsiaiskintas svarbus skirtumas tvariy ir netvariy prekiy vertinime. Visy pirma, gautas
rezultatas patvirtina Yeon ir Chung (2011) tyrima, kuriuo yra teigiama, jog prekés tipas
reikSmingai didina vartotojo pasitikéjima rekomenduojama preke. Antra, buvo patvirtinta, jog
tyrime dalyvave respondentai geriau vertina tvarias odos priezitiros prekes nei netvarias. Gautas
rezultatas patvirtina Gutierrez ir Seva (2016) tyrima, kuriame buvo nustatyta, jog vartotojai ne tik
palankiau Zzitiri | tvarias prekes, bet ir patiria daugiau teigiamy emocijy jas pirkdami, o netvarios
prekeés kelia jiems nepasitikéjima. Galima teigti, jog taip pat buvo patvirtinti Mazar ir Zhon (2010)
tyrimo rezultatai, kurie teigia, jog vartotojai palankiau vertina tvarius produktus nei tos pacios
kategorijos netvarius produktus. Toks rezultatas gal¢jo biiti gautas, priklausomai nuo tyrime
dalyvavusiy respondenty demografiniy charakteristiky bei jau turimy ziniy apie tvarius produktus,
Ju Zymejima ir naudg aplinkai.

Taip pat buvo iSsiaiSkinta pozitrio | preke jtaka ketinimui pirkti. Visy pirma, gauti

rezultatai patvirtino tyréjy Kim ir Thorndike (2000), Indriani ir kt., (2019) tyrimy rezultatus,
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kuriais buvo teigiama, jog poziliris | preke daro teigiama poveikj ketinimui pirkti. Antra, buvo
patvirtinti Wang ir kt., (2022) gauti tyrimo rezultatai, kurie konkreciai nurodo, jog pozilris i preke
daro teigiama jtakg ketinimui pirkti biitent tvarias prekes. Svarbu paminéti, jog gautas rezultatas
gal¢jo priklausyti nuo tyrimo dalyviy pozitirio j tvaruma bei to, kaip jie suvokia tai, kas yra tvarus,
o kas netvarus produktas.

Atlikus analiz¢ buvo iSsiaiSkinta ir skepticizmo jtaka. Nustatyta, jog skepticizmas nedaro
reikSmingos jtakos nei ketinimui pirkti, nei poziiriui j prekg. Tokie rezultatai paneigia Goh ir
Balaji (2016) tyrima, kuriame yra teigiama, jog skepticizmas neigiamai veikia ketinimg pirkti.
Taip pat gauti rezultatai paneigia Lou ir Yuan (2019) tyrima, kuriame yra teigiama, jog skeptiskai
nusiteike vartotojai gali susidaryti tam tikrg nuomong apie jtakotojo reklamuojama produkty.
Tyrimy rezultaty neatitikimai galéjo buti gauti dél skirtingo vartotojy ziniy lygio apie tvarias
prekes bei skirtingo pozitirio j tvarumg ir skirtingy isitikinimy tvarumo tema.

Svarbu paminéti, jog siekiant nustatyti ar tyrime yra papildomy ypatumy, buvo sudaryti 4
papildomi regresiniai modeliai. Tokiu biidu buvo i$siaiskinta, jog didZiausig poveikj suvokiamam
zinutés patikimumui tvariy prekiy atzvilgiu daro jtakotojo patikimumo savybé. Tai patvirtina
AlFarraj ir kt., (2020) tyrime iSkelta prielaida, jog jtakotojo patikimumas yra svarbiausias
veiksnys, darantis poveikj suvokiamam Zinutés patikimumui. Taip pat buvo iSsiaiSkinta ir svarbi
skepticizmo jtaka. Nustatyta, jog skepticizmas daro neigiamg poveikj suvokiamam zinutés
patikimumui, kai joje yra rekomenduojamos tvarios prekés. Tai paaiskina fakta, jog skepticizmas
tvariy prekiy atzvilgiu egzistuoja ir gali paveikti vartotojo nuomong apie tvarig preke. Analizuojant
kintamyjy poveikj suvokiamam zinutés patikimumui netvariy prekiy atzvilgiu buvo nustatyta, jog
visos jtakotojo savybés daro reikSminga poveikj suvokiamam zinutés patikimumui, kai joje yra
kalbama apie netvarig preke. Nustatyta ir tai, jog netvariy prekiy atzvilgiu skepticizmas nedaro
reikSmingos jtakos suvokiamam zinutés patikimumui. Tad galima teigti, jog itakotojo savybés
skirtingai veikia suvokiamg Zinutés patikimuma, atsizvelgiant j prekés tipa, o vartotojai yra linke
labiau skeptiskai zitiréti i tvarias nei netvarias prekes.

Papildoma regresine analize buvo i$siaiskinta ir tai, jog poziiiriui j preke tiek tvariy, tiek
netvariy prekiy atzvilgiu neigiama jtaka daro jtakotojo patrauklumas. Tai paneigia Jean ir Hwa
(2019) tyrimo rezultatus, kurie teigia, jog jtakotojo patrauklumo savybé gali daryti teigiama jtaka
jo nuomonei, pozitiriui. Taip pat buvo iSsiaiskinta, jog pozitriui j preke didziausig poveikj daro
suvokiamas Zinutés patikimumas tiek tvariy, tick netvariy prekiy atzvilgiu. Sie rezultatai yra
svarbils, nes paaiskina, jog suvokiamas zinutés patikimumas svarbiai prisideda prie pozilirio |
preke, kuris daro tiesioging jtakg ketinimui pirkti. Toliau pateikiami apibendrinti tyrimo hipoteziy

rezultatai (ziuréti 19 lentelé).
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19 lentelé

Tyrimo hipoteziy rezultatai

Hipotezé Rezultatas Rodikliai

H1I: Tvarus jtakotojas ekspertas yra vertinamas kaip labiau ekspertiskas | Atmesta M=4.9777, (602.982)=-4.354,
nei tvarus jtakotojas Zinomas Zmogus p=0.001, Cohen’s d=1.32150)
H2: Tvarus jtakotojas ekspertas yra vertinamas kaip maZiau patrauklus, | Patvirtinta | M=5.4904,  ¢(610.723)=-3.641,
nei tvarus jtakotojas Zinomas zmogus p<0.001, Cohen’s d=1.22742
H3: Tvarus jtakotojas ekspertas yra vertinamas kaip labiau patikimas, | Atmesta M=5.0981,  1(604.995)=-3.016,
nei tvarus jtakotojas Zinomas zmogus p<0.003, Cohen’s d=1.32829
H4: Kuo didesnis jtakotojo ekspertiSkumas, tuo Zinuté suvokiama kaip | Patvirtinta | R=0.340, p<0.001
patikimesné

H5: Kuo didesnis jtakotojo patrauklumas, tuo Zinuté suvokiama kaip | Patvirtinta | R=0.266, p>0.001
patikimesné

H6: Kuo didesnis jtakotojo patikimumas, tuo Zinuté suvokiama kaip | Patvirtinta | R=0.406, p>0.001
patikimesné

H7: [takotojo savybé patikimumas turés didesne jtakq pozZiniriui j preke | Patvirtinta | R2=0.155,t=7.095, p<0,001

nei patrauklumas ar ekspertiskumas

HS: Zinuté yra suvokiama kaip labiau patikima, kai jg translivoja tvarus | Atmesta M=4.5771, (626)=-3.433,
jtakotojas ekspertas nei jtakotojas Zinomas zmogus p<0.001, Cohen’s d=1.47143
HY9: Suvokiamas zZinutés patikimumas bus didesnis, kai joje jtakotojas

akcentuos tvarias odos prieziiros prekes nei netvarias

HYa: Suvokiamas Zinutés patikimumas bus didesnis, kai joje tvarus | Patvirtinta | M=4.6915, ¢(312)=6.649,
jtakotojas ekspertas akcentuos tvarias odos prieziiiros prekes nei p=0.001, Cohen’s d=1.34322
netvarias

HY9b: Suvokiamas Zinutés patikimumas bus didesnis, kai joje tvarus | Patvirtinta | M=5.1752, ¢(312)=7.866,
Zinomas zmogus akcentuos tvarias odos prieziiiros prekes nei netvarias. p=0.001, Cohen’s d=1.38066
H10: Kuo patikimesné Zinuté, tuo geresnis prekés vertinimas.

H10a: Kuo patikimesné tvaraus jtakotojo eksperto Zinuté, tuo geresnis | Patvirtinta R=0.795, p<0.001

prekés vertinimas.

HI10b: Kuo patikimesné tvaraus jtakotojo zinomo zmogaus zinuté, tuo | Patvirtinta | R=0.848,p<0.001

geresnis prekés vertinimas.

HI1: Tvarios odos prieZiiiros prekés yra vertinamos kaip labiau | Patvirtinta | M=5.1486, 1(626)=10.673,
patikimos nei netvarios odos prieziiiros prekeés p=0.001, Cohen’s d=1.55285
HI12: Poziiiris j preke daro teigiamgq poveikj ketinimui pirkti tvarias odos | Patvirtinta | R2=0.496, t=24.758, p<0.001,
prieziiiros prekes

HI13: Skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu daro neigiamg poveikj | Atmesta R2=0.496, F(2)=309.034,
ketinimui pirkti p>0.062, B=0.053.

H14: Skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu daro neigiamg poveikj | Atmesta F(1)=0.155, p<0.694

poziiriui j preke

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis
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Apibendrinant tyrimo rezultaty analiz¢ ir lentel¢je pateiktus tyrimo hipoteziy rezultatus
galima teigti, jog 5 1§ 14 tyrime iSkelty hipoteziy patvirtintos nebuvo. Visgi tyrimu buvo nustatyta,
jog bendrai tvarus jtakotojas Zinomas zmogus yra vertinamas palankiau nei tvarus jtakotojas
ekspertas. Buvo nustatyta ir tai, kada respondentui jtakotojas atrodo labiau ekspertiSkas, patikimas
ir patrauklus, zinuté biina suvokiama kaip patikimesné. Taciau ypatingai iSsiskiria jtakotojo
patikimumo savybé. Suvokiamo zinutés patikimumo atveju §i savybé yra svarbiausia vartotojui.
Tyrimu nustatyta, jog jtaka pozitriui j prek¢ daro visos tyrime nagrinétos jtakotojo savybés, taciau
didZiausig poveikj daro patikimumo savybeé, o patrauklumo savybé daro neigiama poveik].
Rezultatai patvirtino ir tai, jog zinuté atrodo patikimesné¢, kai ja transliuoja tvarus jtakotojas
zinomas Zmogus nei tvarus jtakotojas ekspertas. Taip pat Zinute¢ atrodo patikimesné, kai jtakotojas
rekomenduoja tvarias prekes nei netvarias prekes ir kuo Zinuté atrodo patikimesné, tuo geresnis
yra ir prekés vertinimas. Sis rezultatas buvo gautas abiejy tyrime panaudoty jtakotojy atvejais.
Nustatyta, jog tvariy odos prieziiiros prekiy vertinimas yra geresnis nei netvariy, o poziiiris | preke
daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti. I$siaiSkinta, jog skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu nedaro
reikSmingo poveikio nei ketinimui pirkti, nei pozitiriui j preke.

Svarbu paminéti, jog atlikus papildomas regresines analizes tvariy ir netvariy prekiy
atzvilgiu, buvo nustatyta, jog jtakotojo patikimumo savybé daro didziausig jtaka suvokiamam
zinutés patikimumui, kai joje yra rekomenduojama tiek tvari, tiek netvari preké. Taip pat
i8siaiskinta, jog nors ir skepticizmas nedaro reikSmingos jtakos poziiiriui j preke ar ketinimui
pirkti, kintamasis reikSmingai veikia suvokiamag zinutés patikimuma, kai joje yra rekomenduojama
tvari preké. Tai patvirtina fakta, jog skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu egzistuoja ir gali daryti
poveikj vartojo nuomonei apie preke. Nustatyta ir tai, jog suvokiamas zinutés patikimumas daro
didelg ir reikSmingg jtakg poziiriui j preke. Tai parodo, jog suvokiamas zinutés patikimumas yra
svarbus veiksnys, kuris gali prisidéti prie pozitrio ] prek¢ daromo poveikio ketinimui pirkti.
Apibendrinant galima teigti, jog jtakotojo patikimumo savybé yra svarbiausias faktorius, kuris
veikia suvokiamg zinutés patikimuma, o Sis svarbiai prisideda prie poziiirio | preke daromo

poveikio ketinimui pirkti.
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ISVADOS, PASIULYMAI IR APRIBOJIMAI

1. ISanalizavus moksling literatiirg, nustatyta, jog jtakotojas yra asmuo, savo keliamu
turiniu darantis jtaka tam tikriems asmenims, jy grupéms ar organizacijoms. Jtakotojai gali buti
skirstomi pagal keletg klasifikacijy: a) pagal keliamo turinio formatg ir socialiniy tinkly platforma;
b) pagal temy kategorijas; c) pagal auditorijos dydj. Svarbu paminéti, kad jtakotojy skirstymas gali
biti skirtingai suprantamas jvairiose pasaulio Salyse dél rinkos ypatybiy. Atlikus tyrimg buvo
nustatyta, jog vartotojams priimtinesnis jtakotojo tipas yra tvarus Zinomas zmogus (skirstomas
pagal auditorijos dydj) nei tvarus ekspertas (skirstomas pagal gyvenimo budo kategorija). Tai
parodo, kad labiau populiartis, Zinomi jtakotojai vartotojui yra artimesni ir atrodo labiau patikimi,
nei jtakotojai ekspertai.

2. Remiantis mokslinés literatiros duomenimis, jtakotojai pasizymi stipriomis savybémis,
kurios gali daryti tam tikrg poveikj vartotojo elgsenai: informatyvumas, patikimumas,
nuoSirdumas, patrauklumas, panasumas, ekspertiSkumas, prestiziSkumas, autentiSkumas. Atlikus
tyrimg buvo nustatyta, jog svarbiausios tvaraus jtakotojo savybés vartotojui yra patrauklumas ir
patikimumas. Pastebimas reikSmingas neigiamas rySys tarp jtakotojo patrauklumo savybés ir
pozitrio } preke. Jtakotojo patikimumo savybé daro didziausig poveikj suvokiamam Zinutés
patikimumui, kuris reikSmingai prisideda prie ketinimo pirkti per pozitrj j preke. Visgi
ekspertiSkumo savybé taip pat padeda vartotojui zinut¢ suprasti kaip labiau patikimg, o kuo
patikimesn¢ yra zinute, tuo geresnis ir prekés vertinimas.

3. Mokslinés literattiros analizés duomenimis, jtakotojo savybés ir skleidziama zinuté yra
svarbiis veiksniai, darantys jtakg pozitriui | preke ir ketinimui pirkti. Atlikus tyrimg buvo
nustatyta, jog visos nagrinétos savybés (ekspertiSkumas, patrauklumas, patikimumas) daro tam
tikrg poveiki poziiiriui j preke, tac¢iau didziausig poveiki daro jtakotojo patikimumo savybé.
Patrauklumo savybé pozitriui j preke daro neigiamg poveiki. Taip pat buvo nustatyta, kad
jitakotojo ekspertiSkumo ir patikimumo savybés veikia suvokiamg Zzinutés patikimuma, kuris
reik§mingai prisideda prie pozitrio i preke daromos jtakos ketinimui pirkti.

4. Mokslingje literatiroje tvarios prekés yra apibiidinamos kaip produktai, kuriems
pagaminti yra sunaudojama maziau medZziagy nei jprasto produkto gamybai. Taip pat jy
gaminimui yra naudojamos perdirbtos, biologiSkai skaidZios arba nattiralios medziagos. Tokie
produktai turi buti pazyméti specialiais, tvarumg patvirtinanciais Zenklais — ,,Carbon neutral®;
,,Climate neutral“; ,,Cosmos Organic; ,,Vegan®. Netvarios prekés — produktai, kurie kenkia ne tik
gamtai, bet ir zmogui. Tokio tipo produktai prisideda prie gamtos uzterStumo, darbuotojy
iSnaudojimo, istekliy eikvojimo bei keliamos rizikos sveikatai. Atlikus tyrimg buvo nustatyta, jog

vartotojai palankiau vertina tvarius produktus nei netvarius. Tai reiSkia, kad tvarios odos prieziiiros
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prekés vartotojams atrodo labiau patikimos nei tos pacios kategorijos netvarios prekés. Taip pat
vartotojams jtakotojai atrodo patikimesni, kai komunikuoja apie tvarias prekes nei netvarias.

5. Atlikus tyrimg buvo nustatyta, jog tvaraus jtakotojo eksperto ir tvaraus Zinomo Zmogaus
zinutés yra suvokiamos kaip labiau patikimos, kai jose jtakotojai rekomenduoja tvarias prekes nei
netvarias. Taciau vartotojams zinuté atrodo patikimesné, kai jg transliuoja tvarus Zinomas Zmogus,
o ne tvarus ekspertas. Taip pat buvo nustatyta, jog kuo patikimesné yra tvaraus eksperto ar tvaraus
Zinomo zmogaus Zinuté, tuo geresnis yra ir prekés vertinimas. Tai reiskia, jog tvarios prekes kelia
didesnj pasitikéjima jtakotojo skleidziama Zinute, o tai prisideda ir prie vartotojo poziiirio j preke
bei jtakotoja formavimo.

6. Tyrimu nustatyta, jog pozitris | preke daro poveikj ketinimui pirkti. Prie poziiirio i preke
poveikio reik§Smingai prisideda suvokiamas zinutés patikimumas bei jtakotojo ekspertiSkumas,
patrauklumas, o labiausiai jtakotojo patikimumas. Didziausig poveikj suvokiamam Zinutés
patikimumui daro jtakotojo eskpertiSkumo ir patikimumo savybés. Tad jtakotojo savybes veikia
poziurj j preke ir suvokiamg Zzinutés patikimuma. Suvokiamas Zinutés patikimumas yra
svarbiausias veiksnys, kuris veikia pozilirj | preke, o poziiiris | preke teigiamai veikia ketinima
pirkti. Tai reiskia, jog jtakotojy savybés daro jtaka ir veikia vartotojo ketinimg pirkti.

7. Mokslinéje literaturoje yra teigiama, jog skepticizmas yra svarbus veiksnys, neigiamai
veikiantis ketinimg pirkti. Visgi atlikus tyrimg nustatyta, kad skepticizmas neturi reik§mingo
poveikio ketinimui pirkti tvarias ar netvarias odos priezitros prekes. Taciau taip pat buvo
nustatyta, jog skepticizmas daro svarbig neigiama jtaka suvokiamam zinutés patikimumui, kai joje
yra rekomenduojamos tvarios prekés. Tai patvirtina fakta, kad skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu

egzistuoja ir gali veikti vartotoja per suvokiamg zinutés patikimuma.

Pasialymai
Atsizvelgus ] tyrimo rezultatus buvo suformuoti tokie pasiiilymai:

1. Sis tyrimas atskleidé jtakotojy savybiy poveikj ketinimui pirkti tvarias odos prieZitiros
prekes t.y, tvary ir netvary veido kremg. Tad, ateities tyrimuose biity pravartu integruoti kitos
kategorijos tvarias prekes — tvarius maisto produktus, tvarios energijos produktus, tvarias motery
higienos prekes. Toks tyrimas padéty iSsiaiskinti ar yra skirtumas tarp jtakotojy savybiy poveikio,
salygojant kitai prekiy ar paslaugy kategorijai. Taip pat tyrime dalyvavo tik moteriska auditorija,
tad atsizvelgus | prekés tipa, ateityje biity pravartu apklausti ir vyriskg auditorijg. Tokiu tyrimu
biity galima palyginti kaip | tam tikrus aspektus Zvelgia skirtingos lytys. Kadangi tyrimas buvo
atliktas Lietuvoje, pravartu bty jj pakartoti kitose rinkose. Skirtingose rinkose rezultatai gali

zymiai skirtis, atsizvelgiant j kultiirinius ir demografinius aspektus.
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2. Tyrime buvo naudoti jtakotojy tipai — tvarus ekspertas (pagal kategorija) ir tvarus Zinomas
zmogus (pagal auditorijos dydj). Tad ateities tyrimus biity pravartu papildyti pridedant dar vieng
jtakotojo tipg. Pavyzdziui: ,,micro-jtakotojas®, ,,youtuberis“ ar tinklarastininkas. Toks tyrimas
padéty suprasti kokie pagrindiniai skirtumai atsiranda tarp jtakotojy kategorijy ir kuo kiekviena i§
ju yra unikali. Taip pat Siame tyrime buvo nagrin¢jamos 3 tvariy jtakotojy savybés —
ekspertiSkumas, patrauklumas ir patikimumas. Bty reikSminga tyrima papildyti dar viena savybe
— panasumu. Toks tyrimas padéty suprasti tai, kas sukelia teigiamas emocijas ir skatina sekéjy
akyse jtakotoja matyti kaip labiau panasy j juos. Tyrime buvo apsistota ties vienu socialiniu tinklu
— JInstagram®. Ateityje buty reikSminga tyrima atlikti integravus kitg socialiniy tinkly platforma
—,,Tik Tok®. Tokiu tyrimu biity galima palyginti ne tik tai, kokj poveikj jtakotojo savybés daro
ketinimui pirkti, bet ir ar yra skirtumas tarp rekomendacijos pateiktos zinutés ir video formatu.

3. Verslams, sitilantiems odos priezitiros produktus ir siekiantiems j rinkodaros strategija
jtraukti jtakotojus, rekomenduojama atsizvelgti | jy tipus. Pravartu biity rinktis tvary zinoma
zmogy, nes Sis gali pasiekti daugiau auditorijos ir atrodyti labiau patikimas vartotojams. Svarbu
jvertinti jtakotojo savybes, kad Sios atitikty jy reklamuojama produkta, nes taip bus geriausiai
pasiekiama tiksliné auditorija. Svarbu atkreipti démesj ir  jtakotojo skleidZziamg Zinut¢ apie tvary
produkta, jsitikinti, jog §i vartotojams neatrodys kaip zaliasis plovimas (angl. ,,green washing®).
Papildomi jtakotojy i jmonés rinkodaros strategija jtraukimo privalumai — didesnis auditorijos

jsitraukimas, unikalus turinys, matomumo ir pardavimy augimas.

Apribojimai
Atliekant magistro baigiamajj darba buvo susidurta su keletu apribojimy:

1. Tyrimas buvo atlickamas apimant tik Lietuvos motery auditorijg. Tai reiskia, jog buvo
apribotas demografiskai, geografiSkai ir kulttriskai.

2. Tyrime buvo analizuojama tik po vieng jtakotoja, Tai tampa savotiska galimybe ateityje
pasirinkti dar vieng jtakotojo tipg ir integruoti jj j tyrimg. Taip biity galima geriau jvertinti tarp
itakotojy tipy iSkylancius skirtumus.

3. Svarbus apribojimas galéjo biiti tai, jog tyrime buvo naudojamos tik dvi anketos, kuriose
buvo integruota po dvi situacijas. Tai galéjo paskatinti prastesnj respondenty atsakingjima i
anketos klausimus ir prailginti jos pildymo laika.

4. Tyrimo faktorinés analizés metu, 3 teiginiy grupés buvo priskirtos prie vieno faktoriaus.

Visgi i8analizavus Sias kintamyjy grupes atskirai, buvo matomas reikSmingas skirtumas.
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SANTRAUKA

67 puslapiai, 16 lenteliy, 3 paveikslai, 209 Saltiniai

Darbo tikslas - nustatyti, kokios skirtingy tipy itakotojy savybés daro jtakg vartotojy
ketinimui pirkti tvarias prekes. Darbo uzdaviniai: 1. ISanalizuoti jtakotojo samprata, klasifikacijas
ir savybes bei daroma jtaka vartotojo elgsenai; 2. ISnagrinéti teorijas ir veiksnius, kurie daro jtaka
ketinimui pirkti salygojant skirtingiems jtakotojy tipams ir savybéms; 3. ISnagrinéti tvariy ir
netvariy prekiy specifika, kategorijas, vartotojy pozitirj bei skirtingy tipy itakotojy daroma poveikj
ketinimui jas pirkti; 4. Sudaryti tyrimo metodika ir iSsiaiSkinti, kaip skirtingo tipo nuomonés
formuotojy savybés daro jtaka ketinimui pirkti tvarias ir netvarias odos prieziiiros prekes; 5.
Surinkus ir iSanalizavus reikiamus duomenis, nustatyti, kaip skirtingy tipy jtakotojy savybés daro
jtaka ketinimui pirkti tvarias ir netvarias odos prieziiiros prekes; 6. Remiantis tyrimo rezultatais,
pateikti iSvadas ir pasitilymus apie skirtingy tipy jtakotojy savybiy daroma poveikj ketinimui pirkti
tvarias ir netvarias odos priezitiros prekes.

Darbe panaudoti metodai: 1. Mokslin¢ literattiros analizé (teorinis metodas); 2. Anketiné
apklausa (empirinis metodas); 3. Statistiné regresiné/koreliaciné tyrimo duomeny analizé.

Magistro baigiamajame darbe buvo atliktas empirinis tyrimas, skirtas isiaiSkinti kokios
tvariy jtakotojy savybés daro poveikj ketinimui pirkti tvarias ir netvarias odos priezitiros prekes.
Taip pat Siuo tyrimu buvo siekiama iSsiaiSkinti, kuris prekiy tipas (tvarus ar netvarus) yra labiau
priimtinas vartotojui, ar poziiiris ] preke daro teigiama poveikj ketinimui pirkti, ar skepticizmas
daro neigiamg poveikj ketinimui pirkti. Atlikus tyrimg nustatyta, jog visos tyrime analizuotos
jtakotojo savybés (ekspertiSkumas, patrauklumas ir patikimumas) daro reikSmingg poveikj
vartotojui ir jo ketinimui pirkti. Taciau, didziausig jtaka daro jtakotojo patikimumo savyb¢, o
patrauklumo savybé daro neigiamg jtaka. Jtakotojo patikimumo savybé daro jtaka suvokiamam
zinutés patikimumui, kuris svarbiai prisideda prie pozitrio j preke poveikio ketinimui pirkti.

I8siaiskinta, jog respondentai palankiau zitiri j tvarias prekes nei netvarias, o prekeés tipas teigiamai

84



prisideda prie ketinimo pirkti. Nustatyta, jog skepticizmas tvariy prekiy atzvilgiu nedaro

reik§mingos jtakos poziiiriui i preke ir ketinimui pirkti.
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SUMMARY

67 pages, 16 tables, 3 pictures, 209 references

The aim of this paper is to identify which characteristics of different types of influencers
affect consumers' intention to purchase sustainable goods. Objectives of the paper: 1. To analyse
the concept, classifications and characteristics of influencers and their impact on consumer
behaviour; 2. To examine the theories and factors that influence purchase intention due to different
types and characteristics of influencers; 3. To examine the specifics, categories, consumer attitudes
and the impact of different types of influencers on purchase intention; 4. To develop a research
methodology and to investigate how the characteristics of different types of influencers influence
purchase intention for sustainable and non-sustainable skincare products; 5. After collecting and
analysing the relevant data, determine how the characteristics of different types of influencers
affect the intention to buy sustainable and non-sustainable skincare products; 6. Based on the
results of the study, draw conclusions and make proposals on the impact of different types of
influencer characteristics on the intention to purchase sustainable and non-sustainable skincare
products.

Methods used in the work: 1. Scientific analysis of literature (theoretical approach); 2.
Statistical regression/correlation analysis of research data.

In the Master's thesis, an empirical study was carried out to find out which characteristics
of sustainable influencers have an impact on the intention to buy sustainable and non-sustainable
goods. It also aimed to find out which type of goods (sustainable or non-sustainable) is more
acceptable to the consumer, whether attitudes towards the product have a positive effect on
purchase intention or whether scepticism has a negative effect on purchase intention. The study

found that all the influencer characteristics analysed in the study (expertise, attractiveness and
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credibility) have a significant impact on the consumer's perception and intention to buy. However,
the influencer's credibility attribute is the most influential, while the attractiveness attribute has a
negative influence. The influencer credibility attribute influences the perceived credibility of the
message, which is an important contributor to the effect of attitude towards the product on purchase
intention. It is found that respondents have a more favourable attitude towards sustainable goods
than unsustainable goods, and the type of product contributes positively to purchase intention.
Scepticism towards sustainable products was found to have no significant effect on attitudes

towards the product and purchase intention.
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PRIEDAI

1 priedas. Anketos A pavyzdys.

Gerb. respondente,

Esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy programos
paskutinio kurso studenté. Siuo metu siekiu istirti tvariy influenceriy* savybiy jtaka ketinimui
pirkti tvarias odos priezitros prekes, tad atlieku anoniming apklausg. Tyrimas yra skirtas
moterims, vyresnéms nei 18 mety ir besidomin¢iomis tvarumg propaguojanciais influenceriais ir
tvariomis prekémis. Sia anketa renkami duomenys bus naudojami tik moksliniams tikslams ir
pateikiami apibendrintai, asmens duomeny sauga bei privatumas bus uztikrintas. Bu¢iau dékinga,
jeigu uzpildytumete pateikta anketa. Dékoju uz skirtg laikg ir atsakymus!

* Tvaris influenceriai (sustainable influencers) - nepriklausomi kiiréjai, kurie savo keliamu turiniu
gali daryti jtakg Zmoniy, jy grupiy ar organizacijy elgsenai ir jsitikinimams. Tai yra zmones, kurie
aktyviai dalinasi savo tvariu gyvenimu socialiniuose tinkluose, teikia rekomendacijas apie tvarius

produktus ir tvary gyvenimo buidg.

1 Jasy lytis:
0 Vyras
o Moteris

o Kita

2. Tyrime gali dalyvauti tik 18 mety sulauke respondentai. Ar jums yra 18 ar daugiau mety?
o Taip
o Ne

3. Ar jums teko pirkti odos priezitiros prekes, pvz: veido kremas, per pastaruosius 6 ménesius?
o Taip, pirkau

o Ne, nepirkau
Jei respondentas pasirenka moteriska lytj ir 1 sekanc¢ius klausimus atsako teigiamai, automatiskai

leidziama testi apklausg toliau. Jei bent vienas atsakymas yra netinkamas, apklausa yra

nutraukiama.
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4. Atsizvelgiant | anksCiau paminéta tvaraus influencerio apibiidinimg ar socialiniame tinkle
,Instagram® sekate bent vieng tvary influencerj (angl. sustainable influencer)?
o Taip, seku bent vieng

o Ne, neseku nei vieno

5. Jums yra pateiktas tvaraus jtakotojo profilis. Sj profilj valdanti influenceré pasizymi
ekspertisSkumu tvarios kosmetikos srityje ir yra tvaraus gyvenimo kasdienybés ambasadoré. Prie§
ketverius metus Amelija savo ,lInstagram“ paskyroje pradéjo dalintis tvarios kosmetikos
rekomendacijomis bei tvariu gyvenimu. Lyg Siol aktyviai dalinasi biidais, kaip savo kasdienj
gyvenima paversti tvaresniu, ar visiSkai pereiti prie tvaraus jo biido. Moteris skatina savo sekéjus
naudoti tvarias prekes ir dalinasi jy rekomendacijomis, kuriose i§vardina produkty privalumus ir
minusus, kartais atskleidzia ir netvaria, tvariais vadinamy produkty pus¢. Amelija yra jkiirusi tvary
prekinj Zenkla ,,Cia Amelija“, kuris sitilo tvarias kiino ir burnos prieZitiros prekes, pvz: danty pasta.
PraSau jvertinkite kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale, nuo 1 — visiskai nesutinku iki 7 —

visiSkai sutinku.

amelijak Following v Message

1,087 posts 98.2K followers 1,495 following

Amelija Kuzmarské

Blogger

© sekundés i§ kasdienybés

© meilé maistui

© dél bendradarbiavimo: amelija@ciaamelija.lt
@ linktr.eefamelijak + 1

Followed by ehochleitner, vykintemiller, uoga_uoga + 43 more

1. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris yra patikimas

2. | Manyciau, jog Sis influenceris yra atviras

3. | Many¢iau, jog Sis influenceris yra saziningas

4. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris yra nuoSirdus

5. | Mano nuomone, §iuo influenceriu galima pasitikeéti

6. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris yra ekspertas

7. | Mano nuomone, $is influenceris turi patirties

8. | Mano nuomone, $is influenceris yra iSmanantis savo sritj

9. | Many¢iau, jog sis influenceris yra kvalifikuotas

10. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris turi jgiidZiy savo srityje

11. | Mano nuomone, §is influenceris yra patrauklus

&9



12. | Mano nuomone, §is influenceris yra klasiskas

13. | Mano nuomone, §is influenceris yra grazus

14. | Mano nuomone, §is influenceris yra elegantiskas

15. | Mano nuomone, §is influenceris yra seksualus

16. | Manyciau, jog Sis influenceris yra socialiai priimtinas

17. | Mano nuomone, §is influenceris yra madingas

18. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris sukelia pageidauting jsptdj

19. | Manyc¢iau, jog aplinkiniai uZtaria §j influencer;j

20. [ Mano nuomone, §is influenceris yra populiarus

21. Tikiu, jog Sis influenceris noréty sumazinti savo

suvartojima, kad padéty apsaugoti gamta

22. | Tikiu, jog Sis influenceris yra labai susirtipings aplinkosaugos
problemomis

23. | Tikiu, jog $is influenceris galvoja, jog vartotojai neskiria daug pastangy,
kad iSsaugoty gamta

24. | Tikiu, jog $is influenceris perka aplinkai draugiskus produktus, kai tik

tai yra jmanoma
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6. Jums yra pateikta tvarios influencerés Amelijos rekomendacija. Isigilinkite j pateikta Zinute bei
rekomenduojamg preke. Prasau jvertinkite kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale, nuo 1 —
visiSkai nesutinku iki 7 — visiSkai sutinku.

@ =t

® ...

Siandien leidau sau pasilepinti.
ISbandziau savo nauja lietuviska,
tvary veido krema. Sis produktas
yra patvirtinas tvaruma indikuo-
janciais sertifikatais, savo sudétyje
neturi kalio hidroksido ir nebuvo
testuojamas ant gyvany! Todél
Zinau, jog naudoju gerg kremg
savo veido odai! Sis kremas turi
labai patogig ir tvarig stiklo
pakuote, o tai reiskia, jog maziau
kenksiu gamtai!

1. | Manau, jog §i Zinuté yra jtikétina

2. | Manau, jog $i zinuté yra tiksli

3. | Manau, jog §i zinuté yra patikima

4. | Manau, jog $i zinuté yra nesSaliska

5. | Manau, jog $i zinuté yra iSsami

6. | Manau, jog $i preké pasizymi pastovia kokybe

7. | Manau, jog $i preké yra gerai pagaminta

8. | Man atrodo, jog §i preke turi priimting kokybés standartg

9. | Manau, jog i preké yra geros kokybés

10. | Manau, jog Sios prekés uztekty ilgg laika

11. | Manyc¢iau, jog Sios prekés veiksmingumas yra pastovus

12. | Tikiu, kad 8is produktas yra draugiskas aplinkai ir nekenksmingas
gamtai

13. | Tikiu, kad $is produktas turi tvarumg rodant;j sertifikata
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14 | Tikiu, kad produktas yra ekologiSkas ir nekenksmingas Zzmogui

15. | Ateityje pirkciau Sio jtakotojo reklamuojama tvarig preke

16. | Pirkciau tvarig preke vadovaudamasis Sio jtakotojo rekomendacija

17. | Vadovauciausi Sio jtakotojo rekomendacija apie tvarig preke

18. | Skatinciau artimus Zmones pirkti Sio jtakotojo rekomenduojamag
tvarig preke

7. Jums yra pateiktas tvaraus jtakotojo profilis. Si influenceré yra bene labiausiai zinoma Lietuvos
kulinaré, TV laidy vedéja, kulinariniy knygy autoré ir verslininké. Beata save jvardina kaip
Pozityvaus gyvenimo ambasadore, o daznai uzsimena ir apie tvaruma bei ekologija, sekéjus moko
kaip gaminti maistg tvariau, reklamuoja tik tvarius ir aplinkai draugiSkus produktus. Svarbu
paminéti, jog Beata ne tik turi savo vardo kulinaring laidg ,,Beatos virtuve®, bet ir tokiu paciu
pavadinimu skambancia savo produkty linija, kurig galima jsigyti internetu ir didZiosiose Salies
parduotuvése. PraSau jvertinkite kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale, nuo 1 — visiSkai

nesutinku iki 7 — visi$kai sutinku.

beatanicholson # Following v Message

6,711 posts 188K followers 985 following

Beata Nicholson

Blogger

Pozityvaus Gyvenimo Ambasadoré. Mother & 28¢5 author, TV cook, happy living my life,
creating joy #beatosvirtuve #laimésburbulas

@ youtube.com/@Beatosvirtuve

Followed by uoga_uoga, belickaitee, militadaikeryte + 35 more

1. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris yra patikimas

2. | Manyciau, jog Sis influenceris yra atviras

3. | Many¢iau, jog Sis influenceris yra saziningas

4. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris yra nuoSirdus

5. | Mano nuomone, §iuo influenceriu galima pasitikeéti

6. | Manyciau, jog Sis influenceris yra ekspertas

7. | Mano nuomone, $is influenceris turi patirties

8. | Mano nuomone, $is influenceris yra iSmanantis savo sritj

9. | Many¢iau, jog sis influenceris yra kvalifikuotas
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10. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris turi jgiidZiy savo srityje

11. | Mano nuomone, §is influenceris yra patrauklus

12. | Mano nuomone, §is influenceris yra klasiskas

13. | Mano nuomone, §is influenceris yra grazus

14. | Mano nuomone, §is influenceris yra elegantiskas

15. | Mano nuomone, §is influenceris yra seksualus

16. | Manyciau, jog Sis influenceris yra socialiai priimtinas

17. | Mano nuomone, §is influenceris yra madingas

18. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris sukelia pageidauting jsptidj

19. | Manyc¢iau, jog aplinkiniai uZtaria §j influencer;j

20. | Mano nuomone, §is influenceris yra populiarus

21 Tikiu, jog §is influenceris noréty sumazinti savo

suvartojima, kad padéty apsaugoti gamta

22. | Tikiu, jog $is influenceris yra labai susiriipines aplinkosaugos
problemomis

23. | Tikiu, jog Sis influenceris galvoja, jog vartotojai neskiria daug
pastangy, kad i§saugoty gamta

24. | Tikiu, jog Sis influenceris perka aplinkai draugiskus produktus, kai

tik tai yra jmanoma
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8. Jums yra pateikta tvarios influencerés Beatos rekomendacija. Isigilinkite j pateikta Zinut¢ bei
rekomenduojamg preke. Prasau jvertinkite kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale, nuo 1 —
visiSkai nesutinku iki 7 — visiSkai sutinku.

0 beatanicholson ©
) Washington Monumen t
o beatanicholson ©

Jei kaip ir a§, nesate didelés
meégejos leisti laiko prie veidrodzio,
bet vis tiek norite atrodyti pacios
sau nuostabios - Sis naujas kremas
JUMS PATIKS!

Kodeél?

Nes jis yra kasdienis ir smagus,

turi labai lengva konsistensija, tad
patogiai tepasi ant veido. Batent
toks kremas man ir patinka:
Svelnus ir lengvas ant odos! Ir dar
dvigubai smagiau jj naudoti, kai Sis
taip maloniai kvepia. Lieku jsitikinusi,
jog jis mano veidui duos tai, ko jam
i$ tikro reikia!

oQvy A

1,035 likes

1. | Manau, jog §i Zinuté yra jtikétina

2. | Manau, jog §i Zinuté yra tiksli

3. | Manau, jog §i zinuté yra patikima

4. | Manau, jog $i zinuté yra nesSaliSka

5. | Manau, jog $i zinuté yra iSsami

6. | Manau, jog $i preké pasizymi pastovia kokybe

7. | Manau, jog $i preké yra gerai pagaminta

8. | Man atrodo, jog §i preke turi priimting kokybés standartg

9. | Manau, jog S$i preké yra geros kokybés

10. | Manau, jog Sios prekés uztekty ilgg laika

11. | Manyc¢iau, jog Sios prekés veiksmingumas yra pastovus

12. | Tikiu, kad 8is produktas yra draugiskas aplinkai ir nekenksmingas
gamtai

13. | Tikiu, kad $is produktas turi tvarumg rodant;j sertifikata

14 | Tikiu, kad produktas yra ekologiSkas ir nekenksmingas Zzmogui
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15. | Ateityje pirkciau Sio jtakotojo reklamuojama tvarig preke

16. | Pirk¢iau tvarig preke vadovaudamasis Sio jtakotojo rekomendacija

17. | Vadovauciausi Sio jtakotojo rekomendacija apie tvarig preke

18. | Skatinciau artimus zmones pirkti Sio jtakotojo rekomenduojamag
tvarig preke

9. Remiantis savo patirtimi tvarumo tema, jvertinkite kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale,

kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku.

1. | Manau, jog tvarumas yra labai svarbus

2. | Manau, jog tvarumas yra labai reikalingas

3. | AS esu tikras, jog tvarumas yra svarbus gamtos gerovei

4. | AS daznai galvoju apie tvarumag

5. | Manau, jog dauguma ant prekiy ar reklamoje pateikiamy tvaruma
nurodanciy teiginiy yra teisingi

6. | Manau, jog teiginiai apie tvarumg yra perdéti, tad vartotojams biity
geriau, jei tokie teiginiai neatsivaizduoty ant prekiy ar reklamoje

7. | Mano nuomone dauguma tvaruma nurodanciy teiginiy prekiy
etiketése ar reklamoje yra skirti klaidinti, o ne informuoti
vartotojus

8. | AS netikiu daugeliu ant prekiy ar reklamoje pateikiamy tvaruma
nurodanciy teiginiy

10. Jusy amzius:

Irasykite savo amziy

11. Jusy iSsilavinimas:

o Nebaigtas vidurinis

o Vidurinis, profesinis

o Aukstasis neuniversitetinis

0 AuksStasis universitetinis

12. Jusy vidutinés pajamos per ménesj neatskaiius mokesciy:

o Iki 840 EUR
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0 841 EUR - 1300 EUR
01301 EUR - 1800 EUR
0 1801 EUR - 2300 EUR
02301 EUR - 2800 EUR
02801 EUR ir daugiau
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2 priedas. Anketos B pavyzdys.

Gerb. respondente,

Esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy programos
paskutinio kurso studenté. Siuo metu siekiu istirti tvariy influenceriy* savybiy jtaka ketinimui
pirkti tvarias odos priezitros prekes, tad atlieku anoniming apklausg. Tyrimas yra skirtas
moterims, vyresnéms nei 18 mety ir besidomin¢iomis tvarumg propaguojanciais influenceriais ir
tvariomis prekémis. Sia anketa renkami duomenys bus naudojami tik moksliniams tikslams ir
pateikiami apibendrintai, asmens duomeny sauga bei privatumas bus uztikrintas. Bu¢iau dékinga,
jeigu uzpildytumete pateikta anketa. Dékoju uz skirtg laikg ir atsakymus!

* Tvaris influenceriai (sustainable influencers) - nepriklausomi kiiréjai, kurie savo keliamu turiniu
gali daryti jtakg Zmoniy, jy grupiy ar organizacijy elgsenai ir jsitikinimams. Tai yra zmones, kurie
aktyviai dalinasi savo tvariu gyvenimu socialiniuose tinkluose, teikia rekomendacijas apie tvarius

produktus ir tvary gyvenimo buidg.

1 Jasy lytis:
0 Vyras
o Moteris

o Kita

2. Tyrime gali dalyvauti tik 18 mety sulauke respondentai. Ar jums yra 18 ar daugiau mety?
o Taip
o Ne

3. Ar jums teko pirkti odos priezitiros prekes, pvz: veido kremas, per pastaruosius 6 ménesius?
o Taip, pirkau

o Ne, nepirkau

Jei respondentas pasirenka moteriska lytj ir | sekanc¢ius klausimus atsako teigiamai, automatiskai
leidziama testi apklausg toliau. Jei bent vienas atsakymas yra netinkamas, apklausa yra

nutraukiama.

4. Atsizvelgiant | anks¢iau paminéta tvaraus influencerio apibiidinimg ar socialiniame tinkle
,Instagram® sekate bent vieng tvary influencerj (angl. sustainable influencer)?

o Taip, seku bent vieng
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o Ne, neseku nei vieno

5. Jums yra pateiktas tvaraus jtakotojo profilis. Sj profilj valdanti influenceré pasizymi

ekspertisSkumu tvarios kosmetikos srityje ir yra tvaraus gyvenimo kasdienybés ambasadoré. Prie§

ketverius metus Amelija savo ,lInstagram“ paskyroje pradéjo dalintis tvarios kosmetikos

rekomendacijomis bei tvariu gyvenimu. Lyg Siol aktyviai dalinasi buidais, kaip savo kasdienj

gyvenima paversti tvaresniu, ar visiSkai pereiti prie tvaraus jo biido. Moteris skatina savo sekéjus

naudoti tvarias prekes ir dalinasi jy rekomendacijomis, kuriose iS§vardina produkty privalumus ir

minusus, kartais atskleidzia ir netvaria, tvariais vadinamy produkty pus¢. Amelija yra jkiirusi tvary

prekinj Zenkla ,,Cia Amelija“, kuris sitilo tvarias kiino ir burnos prieZitiros prekes, pvz: danty pasta.

PraSau jvertinkite kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale, nuo 1 — visiskai nesutinku iki 7 —

visiSkai sutinku.

amelijak Following v Message

Amelija Kuzmarské

Blogger

© sekundés i$ kasdienybés

© meilé maistui

© dél bendradarbiavimo: amelija@ciaamelija.It
@ linktr.eefamelijak + 1

Followed by ehochleitner, vykintemiller, uoga_uoga + 43 more

1,087 posts 98.2K followers 1,495 following

1. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris yra patikimas

2. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris yra atviras

3. | Many¢iau, jog Sis influenceris yra saziningas

4. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris yra nuoSirdus

5. | Mano nuomone, §iuo influenceriu galima pasitikeéti

6. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris yra ekspertas

7. | Mano nuomone, §is influenceris turi patirties

8. | Mano nuomone, $is influenceris yra iSmanantis savo sritj
9. | Many¢iau, jog Sis influenceris yra kvalifikuotas

10. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris turi jgiidZiy savo srityje
11. | Mano nuomone, §is influenceris yra patrauklus

12. | Mano nuomone, §is influenceris yra klasiskas

13. | Mano nuomone, §is influenceris yra grazus
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14. | Mano nuomone, §is influenceris yra elegantiskas

15. | Mano nuomone, §is influenceris yra seksualus

16. | Manyciau, jog Sis influenceris yra socialiai priimtinas

17. | Mano nuomone, §is influenceris yra madingas

18. | Manyciau, jog Sis influenceris sukelia pageidauting jspiidj

19. | Many¢iau, jog aplinkiniai uztaria §j influencerj

20. | Mano nuomone, §is influenceris yra populiarus

21. | Tikiu, jog $is influenceris noréty sumazinti savo suvartojima, kad padéty
apsaugoti gamta

22. | Tikiu, jog Sis influenceris yra labai susiriipings aplinkosaugos
problemomis

23. | Tikiu, jog Sis influenceris galvoja, jog vartotojai neskiria daug pastangy,
kad iSsaugoty gamta

24. | Tikiu, jog $is influenceris perka aplinkai draugiskus produktus, kai tik
tai yra jmanoma

6. Jums yra pateikta tvarios influencerés Amelijos rekomendacija. Isigilinkite j pateikta Zinute bei
rekomenduojamg preke. Prasau jvertinkite kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale, nuo 1 —
visiSkai nesutinku iki 7 — visiskai sutinku.

@ .

e

Siandien leidau sau pasilepinti.
ISbandziau savo naujg veido krema,
kurj pirkau parduotuvéje netoli
namy. Sis kremas kasdien suteiks
jusy veidui tokig prieziura, kokios
jis yra vertas. Labiausiai patiko
Sio kremo malonus kvapas ir
legvumas uztepus ant veido!
Negaliu nepaminéti ir pakuotés
grozio - atrodo paprastai,

bet moderniai!

Qv Al

. © a2 commen
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1. | Manau, jog §i Zinuté yra jtikétina

2. | Manau, jog §i Zinuté yra tiksli

3. | Manau, jog §i zinuté yra patikima

4. | Manau, jog §i Zinuté yra nesaliska

5. | Manau, jog §i zinuté yra iSsami

6. | Manau, jog §i preké pasizymi pastovia kokybe

7. | Manau, jog §i preké yra gerai pagaminta

8. [ Man atrodo, jog §i preké turi priimting kokybés standartg

9. | Manau, jog i preké yra geros kokybés

10. | Manau, jog Sios prekés uztekty ilga laika

11. | Manyc¢iau, jog Sios prekés veiksmingumas yra pastovus

12. | Tikiu, kad 8is produktas yra draugiskas aplinkai ir nekenksmingas
gamtai

13. | Tikiu, kad $is produktas turi tvarumg rodant;j sertifikata

14 | Tikiu, kad produktas yra ekologiSkas ir nekenksmingas Zzmogui

15. | Ateityje pirkciau Sio jtakotojo reklamuojama tvarig preke

16. | Pirkciau tvarig preke vadovaudamasis Sio jtakotojo rekomendacija

17. | Vadovauciausi Sio jtakotojo rekomendacija apie tvarig preke

18. | Skatinciau artimus Zzmones pirkti Sio jtakotojo rekomenduojamag
tvarig preke

7. Jums yra pateiktas tvaraus jtakotojo profilis. Si influenceré yra bene labiausiai zinoma Lietuvos
kulinaré, TV laidy vedéja, kulinariniy knygy autoré ir verslininké. Beata save jvardina kaip
Pozityvaus gyvenimo ambasadore, o daznai uzsimena ir apie tvaruma bei ekologija, sekéjus moko
kaip gaminti maistg tvariau, reklamuoja tik tvarius ir aplinkai draugiSkus produktus. Svarbu
paminéti, jog Beata ne tik turi savo vardo kulinaring laidg ,,Beatos virtuve®, bet ir tokiu paciu
pavadinimu skambancia savo produkty linija, kurig galima jsigyti internetu ir didZiosiose Salies
parduotuvése. PraSau jvertinkite kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale, nuo 1 — visiSkai

nesutinku iki 7 — visi$kai sutinku.
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beatanicholson # Following v Message

6,711 posts 188K followers 985 following

Beata Nicholson

Blogger

Pozityvaus Gyvenimo Ambasadoré. Mother & 2™ author, TV cook, happy living my life,
creating joy #beatosvirtuvé #laimésburbulas

@ youtube.com/@Beatosvirtuve

Followed by uoga_uoga, belickaitee, militadaikeryte + 35 more

112|345
1. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris yra patikimas
2. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris yra atviras
3. | Many¢iau, jog Sis influenceris yra saziningas
4. | Manyc¢iau, jog $is influenceris yra nuoSirdus
5. | Mano nuomone, §iuo influenceriu galima pasitikeéti
6. | Manyciau, jog Sis influenceris yra ekspertas
7. | Mano nuomone, §is influenceris turi patirties
8. | Mano nuomone, $is influenceris yra iSmanantis savo sritj
9. | Many¢iau, jog Sis influenceris yra kvalifikuotas
10. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris turi jgiidZiy savo srityje
11. | Mano nuomone, §is influenceris yra patrauklus
12. | Mano nuomone, §is influenceris yra klasiskas
13. | Mano nuomone, §is influenceris yra grazus
14. | Mano nuomone, §is influenceris yra elegantiskas
15. | Mano nuomone, §is influenceris yra seksualus
16. | Manyciau, jog Sis influenceris yra socialiai priimtinas
17. | Mano nuomone, §is influenceris yra madingas
18. | Manyc¢iau, jog Sis influenceris sukelia pageidauting jsptdj
19. | Manyc¢iau, jog aplinkiniai uZtaria §j influencer;j
20. | Mano nuomone, §is influenceris yra populiarus
21. | Tikiu, jog $is influenceris noréty sumazinti savo suvartojima, kad
padéty apsaugoti gamta
22. | Tikiu, jog $is influenceris yra labai susirtipines aplinkosaugos

problemomis
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23. | Tikiu, jog Sis influenceris galvoja, jog vartotojai neskiria daug
pastangy, kad iS§saugoty gamta

24. | Tikiu, jog Sis influenceris perka aplinkai draugiskus produktus, kai
tik tai yra jmanoma

8. Jums yra pateikta tvarios influencerés Beatos rekomendacija. Isigilinkite j pateikta Zinut¢ bei
rekomenduojamg preke. Prasau jvertinkite kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale, nuo 1 —

visiSkai nesutinku iki 7 — visiSkai sutinku.

Jei kaip ir a8, nesate didelés
mégéjos leisti laiko prie veidrodzio,
bet vis tie norite atrodyti pacios sau
nuostabios, Sis naujas kremas
JUMS PATIKS!

Kodél?

Nes jis labai lengvai tepasi,

galima naudoti kasdien! Man batent
toks kremas ir patinka: $velnus ir
lengvas ant odos! Ir dar dvigubai
smagiau jj naudoti, kai Zinai,

kad kremas gaminamas Cia pat -
Lietuvoje! Sudétis visiSkai natarali ir
saugi gamtai. O svarbiausia, kad
kremas nebuvo testuojamas

ant gyvany!

oQv A

1,035 likes

© ne

1. | Manau, jog §i Zinuté yra jtikétina

2. | Manau, jog §i Zinuté yra tiksli

3. | Manau, jog §i zinuté yra patikima

4. | Manau, jog $i zinuté yra nesSaliska

5. | Manau, jog $i zinuté yra iSsami

6. | Manau, jog $i preké pasizymi pastovia kokybe

7. | Manau, jog $i preké yra gerai pagaminta

8. | Man atrodo, jog §i preke turi priimting kokybés standartg

9. | Manau, jog i preké yra geros kokybés

10. | Manau, jog Sios prekés uztekty ilgg laika

11. | Manyc¢iau, jog Sios prekés veiksmingumas yra pastovus
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12. | Tikiu, kad 8is produktas yra draugiskas aplinkai ir nekenksmingas
gamtai

13. | Tikiu, kad $is produktas turi tvarumg rodant;j sertifikata

14 | Tikiu, kad produktas yra ekologiSkas ir nekenksmingas Zzmogui

15. | Ateityje pirkciau Sio jtakotojo reklamuojama tvarig preke

16. | Pirkciau tvarig preke vadovaudamasis Sio jtakotojo rekomendacija

17. | Vadovauciausi Sio jtakotojo rekomendacija apie tvarig preke

18. | Skatinciau artimus zmones pirkti Sio jtakotojo rekomenduojama

tvarig preke

9. Remiantis savo patirtimi tvarumo tema, jvertinkite kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale,

kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiSkai sutinku.

1. | Manau, jog tvarumas yra labai svarbus

2. | Manau, jog tvarumas yra labai reikalingas

3. | AS esu tikras, jog tvarumas yra svarbus gamtos gerovei

4. | AS daznai galvoju apie tvarumag

5. | Manau, jog dauguma ant prekiy ar reklamoje pateikiamy tvaruma
nurodanciy teiginiy yra teisingi

6. | Manau, jog teiginiai apie tvarumg yra perdeéti, tad vartotojams biity
geriau, jei tokie teiginiai neatsivaizduoty ant prekiy ar reklamoje

7. | Mano nuomone dauguma tvaruma nurodanciy teiginiy prekiy
etiketése ar reklamoje yra skirti klaidinti, o ne informuoti
vartotojus

8. | AS netikiu daugeliu ant prekiy ar reklamoje pateikiamy tvaruma
nurodanciy teiginiy

10. Jusy amzius:

Irasykite savo amziy

11. Jusy iSsilavinimas:

o Nebaigtas vidurinis

o Vidurinis, profesinis
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0 Aukstasis neuniversitetinis

0 AuksStasis universitetinis

12. Jusy vidutinés pajamos per ménesj neatskaiius mokesciy:
o Iki 840 EUR

0 841 EUR - 1300 EUR

01301 EUR - 1800 EUR

0 1801 EUR - 2300 EUR

02301 EUR - 2800 EUR

02801 EUR ir daugiau
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3 priedas. Tyrime naudojami konstruktai lietuviy kalba

Konstruktas Teiginiai Cronbach’s Saltinis
alpha
Itakotojo Manau, jog jtakotojas yra patikimas;
patikimumas Manau, jog jtakotojas yra atviras;
Manau, jog jtakotojas yra saziningas; 0,649 Ohanian, 1990

Manau, jog jtakotojas yra nuoSirdus;

Manau, jog jtakotoju galima pasitikeéti.

Itakotojo Manau, jog jtakotojas yra ekspertas;
ekspertiSkumas Manau, jog jtakotojas turi patirties;
Manau, jog jtakotojas yra iSmanantis savo ]
) 0,733 Ohanian, 1990
sritj;

Manau, jog jtakotojas yra kvalifikuotas;

Manau, jog jtakotojas turi jgidziy savo srityje.

Itakotojo Man atrodo, jog takotojas yra patrauklus;
patrauklumas Man atrodo, jog jtakotojas yra klasiskas;
Man atrodo, jog jtakotojas yra grazus; 0,912 Ohanian, 1990
Man atrodo, jog jtakotojas yra elegantiskas;

Man atrodo, jog jtakotojas yra seksualus.

Itakotojo Manau, jog $is jtakotojas yra zinomas;
Zinomumas Manau, jog Sis jtakotojas turi daug sekéjy; ]
) Bell, ir kt., (1991); Lam
Manau, jog $io jtakotojo populiarumas auga; 0,782 ] i
S S ) ir Mukherjee (2005)
Manau, jog $io jtakotojo jrasai generuoja daug
komentary.
Suvokiamas Manau, jog §i zinute yra jtikétina;
zinutés Manau, jog §i zinuté yra tiksli;
patikimumas Manau, jog §i zinuté yra patikima; 0,829 Roberts (2010)
Manau, jog §i zinuté yra nesaliska;
Manau, jog §i zinuté yra iSsami.
Pozitris | tvaruma | Manau, jog tvarumas yra labai svarbus;
Manau, jog tvarumas yra labai reikalingas;
AS esu tikras, jog tvarumas yra svarbus gamtos 0,92 Priester ir kt, (2004)

gerovei;

AS daznai galvoju apie tvaruma.

Pozitris | preke Manau, jog §i preké pasizymi pastovia kokybe;

Manau, jog §i preké yra gerai pagaminta; )
Sweeney ir Soutar

Man atrodo, jog $i preké turi priimtin 0,96
Jogsip p q (2001

kokybés standarta;
Manau, jog §i preké yra geros kokybés;
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Manau, jog Sios prekés uztekty ilga laika;
Many¢iau, jog Sios prekés veiksmingumas yra

pastovus.

Ketinimas pirkti Ateityje pirk¢iau Sio jtakotojo reklamuojama
tvarig preke;

Pirkciau tvarig preke¢ vadovaudamasis Sio Jiménez-Castillo ir
jtakotojo rekomendacija; Sanchez-Fernandez
Vadovauciausi Sio jtakotojo rekomendacija 0.896 (2019); Sokolova ir Kefi
apie tvarig preke; (2019)

Skatin¢iau artimus zmones pirkti Sio jtakotojo

rekomenduojamg tvarig preke.

Skepticizmas Manau, jog dauguma ant prekiy ar reklamoje
pateikiamy tvarumg traktuojanciy teiginiy yra
teisingi;

Manau, jog teiginiai apie tvaruma yra perdéti,
tad vartotojams bty geriau, jei tokie teiginiai
neatsivaizduoty ant prekiy ar reklamoje;

0,82 Mohr ir kt, (1998)
Mano nuomone dauguma tvaruma
traktuojanciy teiginiy prekiy etiketése ar
reklamoje yra skirti klaidinti, o ne informuoti
vartotojus;

AS netikiu daugeliu ant prekiy ar reklamoje

pateikiamy tvaruma traktuojanciy teiginiy

Suvokiamas Tikiu, jog Sis jtakotojas daznai kalba apie
Bertrandias ir Elgaaied-

Gambier (2014)

asmens tvarumas | tvarius produktus su savo sekéjais; 0.922
Tikiu, jog Sis jtakotojas daznai rekomenduoja

savo sekéjams pirkti tvarius produktus;

Tikiu, jog §is jtakotojas noréty sumazinti savo
suvartojima, kad padéty apsaugoti gamta;
Tikiu, jog Sis jtakotojas yra labai susiriipings
aplinkosaugos problemomis;

Tikiu, kad §is jtakotojas galvoja, jog vartotojai 0,89 Congjo ir kt, (2021)
neskiria daug pastangy, kad iSsaugoty gamta;
Tikiu, jog Sis jtakotojas perka aplinkai

draugiskus produktus, kai tik tai yra jmanoma.
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Suvokiamas
produkto

tvarumas

Tikiu, kad $is produktas yra draugiskas
aplinkai ir nekenksmingas gamtai;

Tikiu, kad §is produktas turi tvaruma rodantj
sertifikata;

Tikiu, kad produktas yra ekologiskas ir

nekenksmingas Zmogui.

0,807

Chen ir kt, (2020)
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4 priedas. Tyrime naudojami konstruktai angly kalba

Konstruktas

Teiginiai

Cronbach’s

alpha

Saltinis

Trustworthness

I think this influencer is dependable;
I think this influencer is honest;

I think this influencer is reliable;

I think this influencer is sincere;

I think this influencer is trustworthy.

0,649

Ohanian, 1990

Expertise

I think this influencer is an expert;

I think this influencer is experienced;

I think this influencer is knowledgeable;
I think this influencer is qualified;

I think this influencer is skilled.

0,733

Ohanian, 1990

Attractiveness

I think this influencer is attractive;
I think this influencer is classy;

I think this influencer is beautiful,
I think this influencer is elegant;

I think this influencer is sexy.

0,912

Ohanian, 1990

Popularity

I think this influencer is popular;

I think this influencer has a large following;

I think this influencer is growing in popularity;
I think this influencer's posts generates a lot of

comments.

0,782

Bell, ir kt., (1991); Lam

ir Mukherjee (2005)

Suvokiamas
Zinutés

patikimumas

I think this message is believable;
I think this message is accurate;

I think this message is trustworthy;
I think this message is unbiased;

I think this message is complete.

0,829

Roberts (2010)

Pozitris | tvaruma

I think sustainability is extremely important;
I think sustainability is extremely self-
relevant;

[ am extremely certain that sustainability is
important for the well-being of nature;

I often think about sustainability.

0,92

Priester ir kt, (2004)

Pozitris | preke

I think that this product has consistent quality;
I think this product is well made;

I feel that this product has an acceptable
standard of quality;

I consider this product has good workmanship;

0,96

Sweeney ir Soutar

(2001)
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I think that this product would last for a long
time;
I believe that this product would perform

consistently.

Ketinimas pirkti In the future, I would buy a sustainable
product promoted by this influencer;

I would buy a sustainable product on the ) o
o Jiménez-Castillo ir
recommendation of this influencer;
Sanchez-Fernandez
(2019); Sokolova ir Kefi

(2019)

I would follow this influencer's 0,896
recommendation for a sustainable product;

I would encourage people close to me to buy a
sustainable product recommended by this

influencer.

Skepticizmas I believe that most of the sustainability claims
made on products or in advertising are true;

I think that sustainability claims are
exaggerated and consumers would be better
off if they did not see such claims on products
or in advertising; 0,82 Mohr ir kt, (1998)
In my opinion, most sustainability claims on
product labels or in advertising are intended to
mislead rather than inform consumers;

I do not believe most sustainability claims

made on products or in advertising

Suvokiamas I believe this influencer often talks about

asmens tvarumas | sustainable products with his followers; Bertrandias ir Elgaaicd-

0,922
Gambier (2014)

I believe that this influencer often
recommends buying sustainable products to

their followers;

I believe that this influencer would like to
reduce their consumption to help protect the
environment;

I believe this influencer is very concerned
about environmental issues;

I believe that this influencer thinks that 0,89 Conegjo ir kt, (2021)
consumers do not put much effort into
preserving the environment;

I believe that this influencer buys

environmentally friendly products whenever

possible.
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Suvokiamas
produkto

tvarumas

I believe that this product is environmentally
friendly and harmless to nature;

I believe that this product is certified as
sustainable;

I believe that the product is environmentally

friendly and harmless to humans.

0,807

Chen ir kt, (2020)
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5 priedas. Apklausose dalyvavusiy respondenty homogeniskumo tikrinimas SPSS programa

amziaus kategorijos * Anketa A - 1, Anketa B - 2

Crosstab
Count
Anketa A - 1, Anketa B - 2
Anketa A Anketa B Total
amziaus kategorijos 1.00 91 95 186
2.00 29 28 57
3.00 25 20 45
4.00 8 18 26
Total 153 161 314
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4.304% 3 .230
Likelihood Ratio 4.404 3 221
Linear-by-Linear .567 1 452
Association
N of Valid Cases 314

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 12.67.

11. Jusy iSsilavinimas? * Anketa A - 1, Anketa B - 2

Crosstab
Count
Anketa A - 1, Anketa B - 2
Anketa A Anketa B Total
11. Jasy issilavinimas? Aukstasis neuniversitetinis 37 46 83
Aukstasis universitetinis 100 98 198
Vidurinis, profesinis 16 17 33
Total 153 161 314
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square .823? 2 .663
Likelihood Ratio .824 2 .662
N of Valid Cases 314

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 16.08.

12. Jasy vidutinés pajamos per ménesj neatskaicius mokesciy? * Anketa A - 1, Anketa B - 2

Crosstab
Count
Anketa A - 1, Anketa B - 2
Anketa A Anketa B Total
12. Jusy vidu[in_és ) 1301 EUR - 1800 EUR 46 58 104
ﬁ:ﬁ;’,‘(‘;?éﬁ'rﬁk";?iu? 1801 EUR - 2300 EUR 26 23 49
2301 EUR - 2800 EUR 9 17 26
2801 EUR ir daugiau 16 25 41
841 EUR - 1300 EUR 45 26 71
Iki 840 EUR 11 12 23
Total 153 161 314
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square  10.937 5 .053
Likelihood Ratio 11.052 5 .050

N of Valid Cases 314

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 11.21.
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