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Santrauka. Socialiniy medijy nuomonés formuotojai yra tarpininkai tarp vartotojo ir prekiy zenklo, galintys
daryti poveikj vartotojy sprendimui pirkti. Moksliniuose tyrimuose teigiama, kad tam poveikj gali turéti
nuomonés formuotojy saves atskleidimas. Trukstant gilesnio Zvilgsnio j vartotojy pozitirj dél $ios informacijos
poveikio jy sprendimui pirkti, pristatomame tyrime uzsibréziama nustatyti tyrime dalyvaujanciy X sekéjy
pozifirj i socialiniy medijy nuomonés formuotojo X saves atskleidimo skirtingos informacijos poveikj $iam
nuomonés formuotojui sekti ir sprendimui pirkti jo reklamuojamus prekiy zenklus.

Interviu su tyrimo dalyviais atskleidé, kad socialiniy medijy nuomonés formuotojui X sekti aktuali visy $ios
asmenybés sluoksniy saves atskleidimo informacija. Tyrimo dalyviams svarbi saves atskleidimo informacijos
reklamoje ir profilyje sutaptis. Periferinés ir tarpinés asmenybés sluoksniy informacijos svarbg respondentai
sieja su pasitikéjimu X, patrauklumu. Tyrime dalyvavusiyjy manymu, X saves atskleidimas neuztikrina jo
ekspertiskumo. Teigiamas X saves atskleidimo reklamoje poveikis tyrimo dalyviy sprendimui pirkti sietinas
su periferinés asmenybés informacijos atkleidimu, o tarpinés asmenybés informacijos poveikis sprendimui
pirkti pripazjstamas $iai informacijai sgveikaujant su kita X profilio informacija. Jei tyrimo dalyviy pozitris
i socialiniy medijy nuomonés formuotojy reklama skeptiskas, saves atskleidimas reklamoje nedaro poveikio
respondenty sprendimui pirkti.

Reik$miniai ZodZiai: socialiniy medijy nuomonés formuotojas, reklama, parasocialiniai santykiai, saves at-
skleidimas, sekéjo sprendimas pirkti.

Followers’ Views on the Impact of Influencer Self-Disclosure in Advertising on Follow-
ership and Followers’ Decision to Buy the Advertised Brands

Abstract. Influencers are intermediaries between the consumer and the brand who can influence the consumer’s
purchasing decisions. Research suggests that influencers’ self-disclosure can have an impact. In the absence of
a deeper insight into consumers’ attitudes towards the impact of this information on their purchase decision,
the present study aims to identify the attitudes of the followers of influencer X in the study towards the impact
of X’s different self-disclosures on X’s following, and on the decision to buy the brands X promotes.

Interview participants revealed that self-disclosure information from all personality backgrounds is impor-
tant for their X-following. The overlap between the self-disclosure information in the advertisement and in
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the profile is important for the participants. The importance of peripheral and intermediate personality layer
information was related to trust in X. X’s attractiveness. They felt that X’s self-disclosure did not ensure X’s
expertise. The positive effect of X’s self-disclosure in advertising on the purchase decision of the participants
in the study was, in their view, related to the reproduction of peripheral personality information; the effect of
intermediate personality information on the purchase decision was recognized in the interaction with X’s other
profile information. It was found that if the participants in the study have a skeptical attitude towards influencer
advertising, self-disclosure in advertising does not influence their purchase decision.

Keywords: influencer; influencer advertising; parasocial relationships; self-disclosure; follower purchase
decision.

Ivadas'

Socialiniy medijy autoriai, aktyviai kurdami ir i socialines medijas keldami asmenines
istorijas, produkty ir paslaugy apzvalgas, gali pritraukti masine auditorijg, jgyti jy patarimy
paisanciy sekéjy ir tapti jtakingais socialinés ziniasklaidos asmenimis. Kai kuriems i$ jy
bati jtakingaisiais yra karjeros pasirinkimas (Makrides et al., 2020). Tokie socialiniy medijy
autoriai tampa socialiniy medijy nuomonés formuotojais (angl. social media influencers).
Siame straipsnyje, remiantis ,, Aiskinamuoju rysiy su visuomene terminy zodynu*, vartoja-
mas komunikacijos tyrimy srityje jprastas nuomoneés formuotojo terminas. Siekiant atskirti
§j terming nuo lietuviy kalba panasios nuomoneés lyderio (angl. opinion leader), siejamo su
jvairiy asmeny nuomonés lyderyste, sampratos ir atskleisti straipsnyje pasirinkto analizuoti
nuomonés formuotojo veiklos ypatumus, minétas terminas konkretinamas kaip socialiniy
medijy nuomonés formuotojo (toliau - SMNF) terminas.

SMNE, kurdami socialiniy medijy turinj, kuris apima dalijimasi asmenine patirtimi
ir produkty pasirinkimo iSraiska (Li & Peng, 2021), sukaupia daug sekéjy (Argyris et al.,
2021). Jprastai sekéjai apibudinami kaip aktyvi, dalyvaujanti auditorija (Kim et al., 2022).
Jmonés ir organizacijos suvokia SMNF zinomumo, jtakingumo teikiamg nauda ir ja
naudojasi, skatindamos jas remti ir reklamuoti jy produktus bei paslaugas. SMNF reklama
apibréziama kaip SMNF tarpininkaujama komunikacijos forma, skatinanti SMNF sekanciy
vartotojy palanky poziarj j reklamuojamus prekiy zenklus, jy sprendimo pirkti reklam-
uojamus prekiy Zenklus priémimg. SMNF, kurdamas, skelbdamas turinj tam tikra tema,
specializuojasi — veikia ni$oje, susijusioje su konkrecios tikslinés auditorijos poreikiais.
Butina pastebéti, kad ne visi SMNF vykdo komercing reklamos veiklg. Yra SMNF, kurie
socialinése medijose kuria skaitmeninj turinj siekdami save realizuoti, gauti socialinj
palaikymg (Luo & Hancock, 2020).

Rinkodaros tyrimuose, analizuojan¢iuose SMNF veiksmingumg pritraukti sekéjy ir jy
sprendimo pirkti priémimo skatinimg, Farivar ir kt. (2021) i$skiria dvi kryptis: orientuota
j nuomoneés lyderyste ir nukreipty j parasocialinius santykius. Nuomonés lyderystés ty-

v Socialiniy medijy nuomoneés formuotojo saves atskleidimo poveikis vartotojy sprendimui pirkti: bakalauro dar-
bas | Eglé Baranauskaité; vadové doc. dr. Marija Stonkiené; Vilniaus universitetas. Komunikacijos fakultetas. —Vil-
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rimuose démesys telkiamas j sekéjy suvokima apie jtaka darancio asmens ekspertiskuma,
rodantj jo kompetencijg (Koohikamali et al., 2015). Boerman ir van Reijmersdal (2020)
teigia, kad parasocialiniy santykiy tyrimai teoriskai pagrindzia ir paaiskina SMNF
poveikj vartotojy elgsenai. Lee ir Eastinas (2021) nustaté, kad parasocialiniams santyki-
ams uzmegzti ir plétoti svarbus dalijimasis privataus gyvenimo detalémis. Sgmoningas
dalijimasis privacia informacija su sekéjais apibréziamas kaip privatus saves atskleidimas
arba saves atskleidimas (toliau - SA) (angl. intimate self-disclosure, self-disclosure) (pagal
Willems et al., 2020).

Tyrimy, kuriuose analizuojamas SA SMNF komunikacijoje, atsirado tik pastaraisiais
metais. Sie tyrimai sutelkti j SMNF SA poveikj vartotojams (Croes & Bartels, 2021; Leite &
Baptista, 2021). SMNF SA nauda tiria Leite ir Baptista (2022), taikydami socialinés skverb-
ties teorijg. Leite ir kt. (2024) $ios teorijos kontekste nagrinéja tris saves atskleidimo aspe-
ktus: asmeniskuma (kiek dalijamasi privacia informacija), valentinguma (ar informacija
pozityvi, ar negatyvi) ir temos pobudj. Skirtingy asmenybés sluoksniy SA informacijos
poveikis SMNF sekti ir jo sekéjy pasirinkimui pirkti reklamuojamus prekiy zenklus néra
tiriamas. Tai apibrézia pristatomo tyrimo moksline problemg — kokiy asmenybeés sluoksniy
SMNE SA informacija, sekéjy nuomone, daro poveikj SMNF sekti, sprendimui pirkti SMNF
reklamuojamus prekiy zenklus. Tyrimo naujumas siejamas ir su sekéjy perspektyvos anal-
ize, vertinant SMNF asmenybés skirtingos SA informacijos poveikj SMNF sekti ir priimant
sprendimg pirkti jo reklamuojamus prekiy zenklus.

Tyrimo tikslas — nustatyti SMNF sekéjy poziirj | SMNF asmenybés skirtingy sluoksniy
SA informacijos poveikj SMNF sekti ir sprendimui pirkti reklamuojamus prekiy Zenklus.
Farivar ir kt. (2021) teigimu, SMNF jtaka socialinéje medijoje apima du SMNF ir jo sekéjy
saveikos etapus: 1) SMNF ir sekéjy santykiy uzmezgima ir palaikyma; 2) jtikinéjima per
SMNF ir sekéjy santykius. Taigi, siekiant jvertinti sekéjy nuomone apie SMNF asmenybés
skirtingy sluoksniy SA informacijos svarbg jy sprendimui pirkti SMNF reklamuojamus
prekiy Zenklus, svarbu analizuoti abu $iuos sgveikos etapus. Tirti pasirinktas SA kaip
SMNF ir sekéjy santykiy palaikymo ir jtikinéjimo, esant minétiems santykiams, veiksnys.

Tikslui pasiekti keliami $ie uzdaviniai:

1. Jvertinti moksliniuose tyrimuose nustatyta SMNF asmenybés skirtingy sluoksniy

SA informacijos poveikj sekéjams, esant parasocialiniams santykiams su SMNE.

2. I8siaiskinti tyrimo dalyviy nuomong apie SMNF asmenybés skirtingy sluoksniy

informacijos poveikj SMNF sekti.

3. Aptarti tyrimo dalyviy nuomone apie SMNF asmenybés skirtingy sluoksniy infor-

macijos poveikj sprendimui pirkti SMNF reklamuojamus prekiy zenklus.

Tyrimui atlikti pasirinktas kokybinio tyrimo metodas - individualis interviu su SMNF
sekéjais. Limas (2024) teigia, kad kokybiniai tyrimai i$siskiria unikaliu gebéjimu atskleisti
socialiniy reiskiniy turtinguma, apimantj Zmogaus patirtj ir pozitrj. Siekiant atskleisti
emocinius, patirties ar kitus aspektus, interviu gali biiti sékmingai naudojamas kaip pagrin-
dinis informacijos surinkimo metodas (Lim, 2024). Gaizauskaité ir Valavic¢iené (2016)
nurodo, kad, pasirenkant kokybinio tyrimo dalyvius, svarbios jy charakteristikos ar patirtis.
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Atliekant pristatomg tyrima, pasirinkta apklausti konkretaus SMNF sekéjus. Renkantis
SMNE, pasitelkti $ie kriterijai: 1) SMNF veikia gyvenimo buido nisoje, kurioje, kuriant su
gyvenimo budu susijusj turinj, yra didesnés galimybés naudoti skirtingy asmenybés lygiy
informacija; 2) mikroSMNE, nes manoma (Ruiz-Gomez, 2019), kad mikroSMNF bendravi-
mas su sekéjais, sekéjy jsitraukimas yra aktyviausias; 3) SMNF reklaminés veiklos socialiné
medija - ,, Instagram®. ,,Instagram“ laikoma viena i§ svarbiausiy masinés komunikacijos
priemoniy rinkodaros srityje (Majidian et al., 2021). Atsizvelgiant j minétus kriterijus,
SMNF X. Tai mikroSMNF formuotojas, veikiantis gyvenimo budo ni$oje, skleidZiantis
reklama ,,Instagram®, turintis $ioje platformoje apie 60 tikst. sekéjy. Atrenkant X sekéjus
interviu, taikytas tikslinés atrankos metodas. Tyrimo dalyviai atrinkti atsizvelgiant j:
1) vyraujancig X tiksline auditorijg (18-25 m. moterys), 2) aktyvy X sekimg ar sekéjy
saveika su X (saveika turéjo buti i$reiSkiama ,,sekti, ,patinka“ mygtuko paspaudimais
ar komentarais), 3) kity SMNF sekimg (rodantj SMNF sekimo patirtj). Gaizauskaité ir
Valaviciené (2016, p. 40) pastebi, kad ,,kokybiniams tyrimams budingos mazos imtys®
Siame tyrime interviu buvo atliekamas su astuoniais X sekéjais. Kaip parodé tyrimas,
toks dalyviy skaicius ir jy pobudis yra pakankamas, atsizvelgiant j duomeny prisotinimo
principa. Tyrimo dalyviy suteikti duomenys nuasmeninti suteikiant kodus (S1-S8). Re-
spondentai supazindinti su sutikimo dalyvauti tyrime informacija: tyrimo tema ir tikslu,
anonimiskumo ir konfidencialumo jsipareigojimais, gauty duomeny panaudojimu, tyrimo
dalyviy teisémis (taip pat ir teise bet kada pasitraukti i§ tyrimo). Gautas rastiskas visy
tyrimo dalyviy sutikimas dalyvauti tyrime.

Interviu su X sekéjais buvo atliekami 2024 m. balandzio 11-16 dienomis. Interviu
klausimynai ir nuasmeninti tyrimo dalyviy interviu atsakymai pateikiami $io straipsnio
autorés baigiamajame bakalauro darbe, kurio tyrimo pagrindu parengta publikacija.

1. Socialiniy medijy nuomonés formuotojai ir juy saves atskleidimas
rinkodaros pranesimuose

Joshi ir kt. (2023), iSanalizave SMNF apibréztis rinkodaros tyrimuose, pastebi, kad SMNF
apibréziamas jvairiais budais. Tyréjy teigimu, ,,kai $ie apibrézimai apibendrintai pateikiami
per rinkodaros prizme, SMNF i§ esmés laikomi Zmonés, kurie kuria ir palaiko asmeninj
prekiy zenklg ir pritraukia sekéjus, socialinéje medijoje skelbdami pranesimus, kuriuose
jy asmenybé ir gyvenimo budas susipina su jy reklamuojamais produktais“ (Joshi et al.,
2023). Tai rodo, kad SMNF yra tarpininkas tarp sekéjy ir reklamuojamy prekiy zenkly,
naudojantis savo jtaka teigiamam sekéjy poziiriui j jo reklamuojamus prekiy Zenklus kurti.
SMNF turinys kelia susidoméjimg produktu ir skatina palanky poziirj j reklamuojama
prekiy zenklg ir tikimybe pirkti (Jin et al., 2019). Svarbus SMNF reklamos kaip jy komu-
nikacijos ypatumas - SMNF pranesimuose ,,jy asmenybé ir gyvenimo budas susipina su
jy reklamuojamais produktais® (Joshi et al., 2023). Tai reiskia, kad SMNF prekiy Zenkly
reklamg jtraukia j savo kasdienj gyvenimo biida (Hwang & Zhang, 2018). Leite ir Baptistos
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(2021) nuomone, SMNF atskleidziamas asmeninis gyvenimas (arba SA) yra jrankis sekéjy
démesiui pritraukti ir juos jtikinti priimti sprendima pirkti.

SMNF, vieSindamas kasdienj gyvenimga, skelbia ir privacdig informacija (SA). SA
glaudziai susijes su saves pristatymu (angl. self-presentation). Saves pristatymas (dar kitaip
vadinamas ,jspadziy valdymu®) suprantamas kaip procesas, kurio metu asmuo siekia
sukurti norima jsptdj apie save kitiems asmenims (Teutsch, 2020). [vaizdZio socialinése
medijose formavimas sietinas su atrankiuoju saves pristatymu, atskleidziant ar nuslepi-
ant kai kuriuos savo tapatybés aspektus. Dél atrankiojo saves pristatymo SA gali nuolat
kisti - formuoti SMNF ir jo sekéjy santykius ir bati jy formuojamas (Willems et al., 2020).

Leite ir Baptista (2021 a) teigia, kad SMNF SA yra esminis kintamasis, svarbus SMNF
sekéjy rysiams su SMNF reklamuojamais prekiy zZenklais. Lee ir Eastinas (2021) nurodo,
kad SMNF SA yra esminis veiksnys, ne tik skatinantis vartotojus uzmegzti rysj su SMNE,
betir darantis poveikj jy pozitriui j SMNF reklamuojamus prekiy zenklus. Leite ir Baptistos
(2022) tyrimai patvirtina, kad SMNF, kurie daznai dalijasi savo asmeniniu gyvenimu, daro
emocinj poveikj savo sekéjams, veikdami jy suvokima prekiy zenkly rekomendacijomis.
Reklamoje panaudodamas SA informacija, SMNF sekéjams kuria tikroviskumo apie save
pati jspudj, galintj turéti jtakos sekéjy sprendimui pirkti (Leite & Baptista, 2021). SA in-
formacija leidzia SMNF sekéjui tapti artimesniam, sekéjai su SMNF uZzmezga emocinius
ry$ius (Hosek & Presley, 2018). Emociniai ry$iai, skatinantys parasocialinius santykius,
suteikia SMNF reklamai patikimumo.

Parasocialiniai santykiai tradici$kai apibudinami kaip sekéjy suvokiami iliuziniai vien-
pusiai santykiai. Sie santykiai tiesiogiai neuzmezgami su SMNE jie dazniausiai plétojami per
SMNE veiklos, jo kuriamo turinio socialinése medijose stebéseng. Parasocialinius santykius
apibudina tai, kad sukuriamas iliuzinis artumo, draugystés jausmas — sekéjai mano, kad
pazista SMNE laiko jj draugu. Vis délto Siuose santykiuose SMNF beveik nepazjsta sekéjy.
Siuolaikiniuose parasocialiniy santykiy tyrimuose, jvertinus tai, kad socialinés medijos
sudaro galimybe sekéjams jsitraukti i sgveikg su SMNF (pavyzdziui, pamégti jrasus, juos ko-
mentuoti ar jais dalytis), kad SMNF gali asmeniskai atsakyti j sekéjy komentarus, jvedamas
ir sekéjy suvokiamas $iy santykiy abipusiskumas (Lou & Kim, 2019; Yuan & Lou, 2020).
Abidin (2015), nelaikydama SMNF ir jo sekéjy santykiy parasocialiniais, teigia, kad siy
santykiy esmé yra asmeniskumas (atsirandantis SMNF atsakant j sekéjy Zinutes, rengiant
susitikimus neprisijungus prie interneto, komunikuojant tiesioginiy transliacijy sesijose).
Lou (2022, p. 6) minétus santykius jvardija kaip transparasocialinius, juos apibrézia kaip
SMNF santykius su sekéjais per kolektyvine abipuse, (a)sinchroniskai interaktyvig ir ben-
drai sukurta saveika bei plétra. Transparasocialiniai santykiai yra naujas tyrimy objektas.
Sie santykiai nurodo peréjima nuo vienpusio neinteraktyvaus santykio su SMNF (vienas su
daugeliu) prie sudétingesniy SMNF ir jo sekéjy sgveiky ir santykiy (daug su daugeliu, vienas
suvienu). Atkreipiamas démesys, kad transparasocialiniy santykiy apibréztis nepagrindzia
kitokiy nei suvokiamy, iliuziniy SMNF ir jo sekéjy draugystés santykiy. Transparasocialini-
uose santykiuose dél didelio SMNF sekéjy skaiciaus draugystés santykiy karimas taip pat
komplikuotas. Taigi Siame tyrime SMNF SA tirti pasirenkamas suvokiamas, iliuzinis, tiek
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transparasocialiniams, tiek parasocialiniams santykiams badingas SMNF SA kontekstas
(vartojamas parasocialiniy santykiy terminas).

SMNF SA parasocialiniuose santykiuose gali buti aiSkinamas per socialinés skverb-
ties teorijg (angl. social penetration theory). Sioje teorijoje SA teikiamas tarpasmeniniy
santykiy tarpininkaujancios jtakos vaidmuo. SA funkcionuoja kaip komunikaciné
saveika, kurig lemia Zmogaus pazinimas ir individualios elgsenos ypatybés (Chaudoir
& Fisher, 2010). Tai reiskia, kad parasocialiniams santykiams plétoti svarbus SMNF SA.
SA laikytinas svarbia parasocialiniy santykiy dedamaja. SA, taikant $ig teorija, gali buti
apibidinamas kaip linijinis procesas, kurio metu santykiy artumas priklauso nuo SA
lygio, t. y. kuo asmuo daugiau atsiskleidzia, tuo santykiai tampa stipresni, asmeniskesni,
artimesni. Koay ir kt. (2023, p. 793) teigia, kad ,,i§ esmés kuo asmeniskesne informacija
dalijasi SMNF, tuo stipresni parasocialiniai rysiai uzsimezga tarp jo ir sekéjy. Be to,
toks SA leidzia sekéjams suvokti panasumo j SMNF jausma, dar labiau sustiprindamas
jy emocinius rysius.“ Tai reiskia, kad SMNF SA informacijos asmeni$kumas lemia
parasocialiniy santykiy stipruma, svarby panasumui j SMNF pripazinti, pasitikéti juo
ir jo reklama. Pashaei (2020) manymu, SMNF SA daro jtaka $io asmens patrauklumui,
patikimumui ir ekspertiskumui. Minéti aspektai neretai isskiriami kaip pagrindiniai
veiksniai, galintys daryti poveikj vartotojy sprendimui pirkti. SMNF SA turi jtakos ir jo
autentiSkumo, apibréziamo kaip asmens istikimybés sau laipsnio, suvokimui (Nah, 2022).
SMNE, atskleidziantys asmening¢ informacija, auditorijos suvokiami kaip autentiskesni
negu tie, kurie labiau atsiriboje ir maziau asmeniski (ten pat).

Socialinés skverbties teorijoje lygiaverc¢io santykiy abipusiskumo SMNF komunikaci-
joje, sukuriancioje parasocialinius santykius su kita $alimi (SMNF), néra. Parasocialiniai
santykiai grindziami SA informacijos asimetrija. Informacinio abipusiskumo néra, iliuzinis
asmeniskumas uztikrinamas tik SMNF SA informacijoje. Taigi svarbu nustatyti, kokia
SMNF SA informacijg svarbu atskleisti sekéjams, esant minétiems santykiams.

Socialinés skverbties teorijoje zmogaus asmenybé skirstytina j tris sluoksnius: periferin,
tarpinj ir centrinj. Siuos sluoksnius apibiidina jy informacija (Baack et al., 2000). Teorija
grindziama prielaidomis, kad santykiy raida yra sisteminga ir nuspéjama, kad nuo santykiy
raidos priklauso asmenybés SA kitam. Carpenter ir Greene (2015) nurodo, kad, plétojantis
tarpasmeniniams santykiams, SA pereina kelis etapus: orientacija, Zvalgomuosius afek-
tinius mainus, afektinius mainus ir stabilius mainus. Tyréjos teigia, kad: 1) orientacijos
etape dalijamasi tik pavirsutini$ka informacija (biografiniais duomenimis) - tai periferinio
asmenybeés sluoksnio informacija; 2) tiriamyjy afektiniy mainy etape zmonés pradeda at-
siskleisti, i$reik§dami asmenines nuostatas, poziiirius, nuomones, atskleisdami vie$gjj ,,as*
(dalijamasi tarpinio asmenybés sluoksnio informacija); 3) afektiniy mainy etape Zmonés
pradeda keistis asmenine informacija, gali kilti gin¢y, kritikuojama (teikiama informacija
apie asmeninj ,,a$“); labiau dalijamasi informacija i$ tarpiniy sluoksniy; 4) stabiliy mainy
etape dalijamasi jsitikinimais, vertybémis, saves samprata; Siam etapui budingas jvairiy
pokalbio temy atvirumas, platumas ir gilumas - linkstama dalytis centrinio asmenybés
sluoksnio informacija. Littlejohnas (1983) patvirtina, kad, tolstant nuo branduolio, t. y.
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ankstesniuose santykiy raidos etapuose, pateikiama labiau beasmené, kitiems placiai
prieinama asmenybés informacija.

SMNF rinkodaros komunikacijos parasocialiniai santykiai, lydimi atitinkamos SA
informacijos (periferinio, tarpinio ar centrinio sluoksnio) minéty etapy nepereina. Para-
socialiniai SMNF ir jo sekéjy santykiai yra vienpusiski, todél SMNF SA sprendimus priima
vienpusiskai, jo SA nelydimas informacijos mainy. Taigi SA etapiskumo néra. SA priklauso
tik nuo SMNF priimamy sprendimy. Leite ir kt. (2024) teigia, kad SMNF daznai truksta
galimybés uzmegzti laipsniskus rysius su savo sekéjais, todél sekéjai gali anksti susidurti
su SMNF atskleidZiamais asmeniniais faktais, galin¢iais paveikti poziarj  SMNE. Atsiribo-
jant nuo SMNF SA veiksniy, taikant socialinés skverbties teorija, laikytina, kad skelbiama
SA centrinio arba branduolio asmenybés sluoksnio informacija rodo SMNF siekj kurti
stipresnius parasocialinius santykius. Skirtingo asmenybés sluoksnio informacija atskleidzia
SMNF SA lygj: periferinio sluoksnio — zemg lygj, tarpinio — vidutinj, centrinio - auksta.
Kuo $i informacija artimesné centriniam asmenybés sluoksniui, tuo labiau ji tenkina sekéjy
poreikij pazinti SMNF, plétoti parasocialinius santykius.

Visy trijy asmenybés sluoksniy informacija gali formuoti sekéjo nuomone apie
panasuma j SMNF, patraukluma, kompetencija ir ekspertiskuma. SA informacija, kuria su
sekéjais dalijasi SMNE atskleidzZia jo savybes, svarbias sekéjams (Baruh & Cemalcilar, 2018).
Si informacija atskleidzia ir SMNF ekspertiskumg, todél didina vartotojy pasitikéjima juo.
SMNF patikimumas gali paveikti ir jo reklamg - sumazinti vartotojy suvokiamga rizika,
padidinti jy pasitikéjimg reklamuojamais prekiy zenklais (Chung & Cho, 2017).

Taigi, nors SMNF stokoja galimybiy uzmegzti laipsniskus santykius su savo sekéjais,
jis pats pasirenka santykiy su sekéjais artumo laipsnj ir sprendzia, kokio asmenybés sluok-
snio informacijg panaudoti SA. Laipsniskos santykiy raidos, tokios kaip ji detalizuojama
socialinés skverbties teorijoje, néra. Parasocialiniams santykiams svarbios asmenybés
sluoksniy SA informacijos pateiktj sekéjams lemia SMNF pasirinkimas ir siekiai. Socialinés
skverbties teorija paaiskina, kokio asmenybés sluoksnio informacija rodo parasocialiniy
santykiy stiprumg (renkasi SMNF). Kaip rodo moksliniy tyrimy analizé, SMNF centrinio
asmenybés sluoksnio SA informacija reik§mingiausia stipriems parasocialiniams san-
tykiams kurti, ji daro poveikj SMNF savybéms, svarbioms sekéjams priimti sprendimus
pirkti $io asmens reklamuojamus produktus. SMNF pazinimo intensyvumas siejamas su
patrauklumu, pasitikéjimu juo, jo ekspertiskumu, autentiskumu.

2. X sekéjy poziiris i X saves atskleidimo poveikij jam sekti ir sprendimui
pirkti X reklamuojamus prekiy zenklus

Sekeéjy poziaris § SMNF asmenybés skirtingy sluoksniy SA informacijos poveikj spren-
dimui pirkti $io asmens reklamuojamus prekiy zenklus gali priklausyti nuo SMNF sekimo
priezasciy, pastabumo SMNF SA. SMNF SA poveikis gali biiti siejamas ir su kitais veiksniais
arba poveikio gali nebuti. Tai rodo SMNF SA poveikio §j asmenj sekti, sekéjy priimamo
sprendimo pirkti reklamuojamg prekiy Zenklg tyrimo kompleksiskumg. Minétina, kad
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$iame tyrime vertinamas tik SMNF asmenybés skirtingy sluoksniy SA poveikis SMNF
sekti ir sekéjy sprendimui pirkti $io asmens reklamuojamus prekiy zZenklus.

Tyrimo dalyviy nuomoné ir poziiris i jy sekamo SMNF X (toliau — X) asmenybés
skirtingy sluoksniy SA informacija analizuojama, pirmiausia, priskiriant tyrimo dalyviy
nurodomg informacija socialinés skverbties teorijoje iSskiriamy asmenybés sluoksniy — per-
iferinio, tarpinio, centrinio — informacijai. Periferiniam sluoksniui priskiriama biografiné
informacija, tarpiniam - pozitriai arba nuomonés, centriniam - pagrindiniai jsitikinimai,
vertybés, saves samprata. Tyrimo dalyviams nurodzius trakstamg SA informacija, ji
taip pat vertinama kaip SA informacija, galinti turéti potencialy poveikj X sekti, priimti
sprendimams pirkti X reklamuojamus prekiy Zenklus. SA informacija pateikiama ne tik
SMNF reklaminiuose pranesimuose. SMNF SA profilyje gali daryti poveikj SA reklam-
iniuose pranesimuose. Sio tyrimo kontekste jvertinamas ir vartotojy poziris j minétg
informacijg, kiek ji svarbi sekéjy priimamiems sprendimams pirkti SMNF reklamuojamus
prekiy zenklus.

Kokybinio tyrimo duomenys vizualizuojami dviem kategorijomis (SA poveikio X sekti
ir priimamiems sprendimams pirkti X reklamuojamus prekiy zenklus), detalizuojamomis
asmenybés sluoksniy informacijos subkategorijomis ir tyrimo dalyviy nurodomomis
subkategorijomis, svarbiomis minétoms kategorijoms tirti (1 lentelé).

1 lentelé. SMNF SA informacijos poveikis tyrimo dalyviams sekti SMNF ir jy priimamiems
sprendimams pirkti SMNF reklamuojamus prekiy zenklus

Kategorija Subkategorija Citata

SA poveikis <...> reklamoje gali biti skelbiama pati jvairiausia pri-

parasociali- vati informacija, nes tai padeda kurti rysj su auditorija,

niams santy- zZinrovas tampa draugu. Juk i$ draugo perkame daug

kiams lengviau negu is pardavéjo (S1); <...> skatina pirkti, nes
tada tampa lengviau sugretinti save su asmeniu, jeigu
asmuo panasus j tave, nori biti toks, kaip jis, tuomet
susidaro jspudis, kad ir tau reklamuojamo produkto
reikia, kad jj naudosi, kad jis palengvins tavo gyvenimg,
atsiranda noras pirkti (S1).

SA poveikis Periferinio <...> Seku todél, kad esame panasaus amzZiaus (S4);

SMNF sekti asmenybés sluok- | <...> skatina pirkti, nes tada tampa lengviau sugretinti

snio informacija save su asmeniu, jeigu asmuo panasus j tave, nori biti
toks, kaip jis, tuomet susidaro jspudis, kad ir tau rekla-
muojamo produkto reikia, kad jj naudosi, kad jis palen-

gvins tavo gyvenimg, atsiranda noras pirkti (S1).

Tarpinio asme-
nybés sluoksnio
informacija

<...> pastebiu Siek tiek panasumy su X, ypac kalbant
apie stiliy, pomégius (S1); <...> mus sieja panasiis
pomeégiai (S4); <...> pastebiu, kad lengviau suprantu
poziiirj ir nuomone <...> (S5).
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Kategorija

Subkategorija

Citata

SA poveikis
SMNF sekti

Centrinio asme-
nybés sluoksnio
informacija

Sis profilis man suteikia motyvacijos rodyti, kas yra
nesuvaidinta, natiralu ir originalu, esame skirtingos
asmenybés, nes ji niekada nebijo parodyti, kaip yra is
tikryjy. Tuo mane $i asmenybé ir Zavi, ir iS jos galima
pasisemti charizmos (S8).

Kiti veiksniai

<...>ji daznai nesidalina naudinga informacija ar pa-
tarimais (palyginti su kitais profiliais, kurie akcentuoja
tam tikras temas (S2); Nesu pastebéjusi, jog si influen-
ceré turéty ambasadorysciy, dél to kartais jos rodoma
reklama yra sunkiau pasitikeéti, ekspertés merginos nega-
léciau isskirti, nes ji neturi vienos iSskirtinos temos apie
kurig kalbéty ar rodyty <...> (S2).

<...> labiau vertinciau influencerio reklamose ne tai,
kiek asmeninés (privacios) informacijos jis pateikia, bet
kaip sugeba kiirybiskai, jdomiai pateikti reklamuojamg
produktg (S3).

<...> patinka, kad islaikomas balansas tarp reklamy ir
asmeniniy akimirky dalinimosi (S3); <...> labai sunku
pastebéti, kur yra reklama, na, o kur tiesiog paprastas
»postas’, bitent tai mane ir Zavi (S6).

SA povei-
kis priimti
sprendima
pirkti

Periferinio
asmenybés sluok-
snio informacija

Zinau, kad ji nesimoké kosmetologijos (sveikatos) moksly
ir néra pagrindo manyti, kad gali pasitilyti tikrai man
tinkamg produktg; Zinau, kad ji néra stilisté, todél nesi-
renku visko to paties, kaip ji (S1).

Tarpinio asme-
nybés sluoksnio
informacija

Mane gali jtikinti, jei apie reklamuojamg produktq is
tiesy kalbama nuoSirdziai, tikima tuo prekiy zenklu, jo
idéja, sutampanciomis vertybémis (S3).

Centrinio asme-
nybés sluoksnio
informacija

Nemanau, kad daro man didelj poveikj. Mane gali
itikinti, jei apie reklamuojamgq produktq is tiesy kal-
bama nuosirdziai, tikima tuo prekiy Zenklu, jo idéja,
sutampanciomis vertybémis (S3).

Reklamuojamo
produkto pritaiko-
mumas

<...> iSryskinti produkto pritaikomumg kasdienybéje,
realig jo verte tikrame gyvenime (S1); <...> veiksminga
reklama biity ,,reali“ reklama, kur influenceris rodo
gyvai pritaikydamas savo asmeniniame gyvenime rekla-
muojamg produktq ar paslaugg (S5).

SA poveikio
priimti
sprendima
pirkti néra

Mane retai veikia reklamos influenceriy paskyrose.
Dazniau renkuosi pirkti pagal poreikj (S5); Manegs nes-
katina pirkti, nes visiskai nekreipiu démesio j prekiy
Zenklus. Jeigu reikia patarimo, a$ labiau pasitikiu
artimyjy patarimais dél prekés (S7).

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis
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X SA poveikis jam sekti. Minétina, kad visi tyrimo dalyviai X profilyje pastebi SA ir nu-
rodo, jog tai galima laikyti pagrindine X sekimo priezastimi. SA, kaip pagrinding vartotojy
priezastj SMNF sekti, patvirtina ir daugelio tyrimo dalyviy akcentavimas, kad juos domina
X asmeninis gyvenimas, kasdienybé (Seku, nes <...> labiausiai domina asmeninis gyvenimas
<...>. Influenceré man labai patraukli ir Zavi (S1); smagu pasiZinréti lengvg, linksmg turinj
socialiniuose tinkluose, kaip dalinasi savo kasdienybe (S2)). Respondenty atsakymai parodé,
kad X SA kuria parasocialinius santykius. X ir jo sekéjy parasocialiniai santykiai galimi
kurti atskleidziant jvairiy asmenybés sluoksniy informacija X reklaminiuose pranesimuose
(<...> reklamoje gali buiti skelbiama pati jvairiausia privati informacija (S1)).

Tyrimo dalyviai i§skyré X SA periferinio asmenybés lygio informacijos svarba jam
sekti (zr. 1 lentele). Siai informacijai priskirtinas X amzius (S1), i$vaizda (S1, S4, S5, S7)
(X profilyje pateikiamos asmeninés nuotraukos). Tyrimo dalyviy teigimu, periferinio lygio
asmenybés informacija sukuria jy panasuma j X. Respondenty atsakymai atskleidzZia, kad
panasuma j X leidzia sukurti ir tarpiné asmenybés informacija (zr. 1 lentele). Beveik visi
tyrimo dalyviai jzvelgé panasuma su X pomeégiais, stiliumi ir pozitriu. Tai rodo, kad X pa-
sirenkama SA periferinio ir tarpinio asmenybés lygio informacija svarbi sekéjy panasumui
su SMNF kurti. Beveik visi tyrimo dalyviai patvirtino, kad X seka dél panasumo j juos.
Minétina, kad X sekimo priezastimi nurodytas ir X teikiamas jkvépimas, siejamas su X
saves supratimu, pateikimu — centrinio asmenybés sluoksnio informacija (zr. 1 lentele).
Visa tai patvirtina teiginj, kad kuo labiau SMNF jkvepia savo sekéjus, tuo labiau jie linke
ji idealizuoti ir manyti, kad jis toks zmogus, kokie jie noréty buti. Tai gali paveikti tiek jy
»idealiojo as“ siekiamybe, tiek SMNF sekamumg (Ki et al., 2020). Gauti rezultatai rodo
ir centrinio asmenybés lygio informacijos svarba X SA, kuriant X ir jo sekéjy panasuma.

X SA kuriama asmenybe pasitiki dalis tyrimo dalyviy (S1, S3, S4). Taigi X SA, pasitelkiant
jvairiy asmenybés sluoksniy informacijg, kuriamas dalies sekéjy pasitikéjimas X. Vis délto
tai, kad né vienas i$ tyrimo dalyviy nelaiko X ekspertu jo pasirinktoje nuomonés formavimo
ni$oje (gyvenimo budas), rodo, jog sekéjai pasigenda X ekspertiskumo informacijos jo SA.
Pirmiausia, minétina periferinio lygio informacija (i$silavinimas, profesija) (zr. 1 lentele).
Tyréjy teigimu (Ki et al., 2020), tam, kad buty jvertintos SMNF kompetencijos, sekéjams
nepakanka tik teigti, patvirtinti turint patirties ir ekspertiSkumo - kuriant turinj, reikia
dalytis ir i§samia, sekéjams naudinga ekspertine informacija. X reklaminiuose jrasuose
pasigendama tiek ekspertiskumo patvirtinimo, tiek ekspertiskumu grjstos informacijos,
susijusios su privaciu gyvenimu (Zr. 1 lentele). Tyrimo dalyviams X ekspertiskumo trakuma
liudija ir profilyje neisryskinama viena tema bei tai, kad negalima isskirti prekiy Zenkly,
su kuriais X bendradarbiauty nuolat (Zr. 1 lentele). X ekspertiskumo patvirtinimas turéty
sietis su jo ni$a — gyvenimo budu, $ios tematikos jvairovéje pasirenkant ekspertiskumo
temas, ekspertiSkumg patvirtinant SA.

Tyrimo dalyvius sekti X skatino ribotas reklamy skaicius jo profilyje, reklaminiy jrasy
panasumas j SA asmeninio gyvenimo informacijg (zr. 1 lentele). Minétina, kad X uzsiima
skaidria reklamine veikla — visus reklaminius prane$imus pazymi zyma ,,Reklama® Taigi
SMNF SA reklamoje gali sumazinti reklamos i§skyrimo pastabumg. Keli tiriamieji teigiamai
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jvertino X SA, teigdami, kad X SA reklamoje gali sustiprinti ir atskleisti reklamuojamo
prekiy Zenklo verte, pritaikomumg (zr. 1 lentele).

Tyrimo dalyviai patvirtino SA svarbg SMNF sekti. Pagrindinés to priezastys — X SA
daromas poveikis susitapatinimui ir artimam rysiui su X (54), démesio patraukimui,
susidoméjimui (S1, S3, S5, S6, S8) ir jkvépimui (S1, S7). Butent $ie aspektai dazniausiai
jvardijami tyréjy kaip pagrindiniai SMNF reklamos paveikumui poveikj darantys veiksniai
(Ki et al., 2020).

Tyrimo dalyviy neutraliai vertinama SA lygj X profilyje galima paaiskinti X SA tarpinio
asmenybés sluoksnio informacijos atskleidimo vyravimu. Tarpinio asmenybés sluoksnio SA
informacija rodo zema X SA lygj. Mokslininky manymu, zemas SMNF SA lygis pasireiskia
temose, susijusiose su asmens skoniais ir pomégiais, pozitiriais ir nuomonémis (pavyzdziui,
kritika, socialiniy problemy vertinimas ir kt.) (Leite & Baptista, 2021). Tyrimo dalyviy
nuomoné apie X SA tai patvirtino. Vis tik minétina, kad kai kurie tyrimo dalyviai j X SA
reklamoje neatkreipé démesio (S2, S3, S6). Siems respondentams buvo svarbesnis reklamos
karybiskumas (Zr. 1 lentele).

Tyrimas parodé, kad tiek X profilyje, tiek reklamoje tyrimo dalyviai dazniausiai pastebi
perifering asmenybés informacijg. Respondentai tai sieja su pasikartojan¢iomis temomis
(stiliumi, i8silavinimu, artimaisiais ir veiklomis). Vis délto dauguma tyrimo dalyviy ne
tik atkreipé démesj X profilyje ir reklamoje pateikiama SA informacija, bet ir pastebéjo
$ios informacijos sgsajas. Tyrimo dalyviams (i§skyrus S1) $i informacijos sasaja yra svarbi
pasitikéti X reklama (<...> tai uztikrina pasitikéjimgq juo tarp sekéjy, gerina jo reputacijg.
Jeigu informacija skirtysi, manau, sunku biity pasikliauti reklamuojamu produktu (paslauga)
(S4); Jei influenceris atskleidZia privacig informacijg ir nereklamuojamame turinyje, tuomet
svarbu, kad tai atsispindéty ir reklamose (S3)). SMNF SA informacijos sasajos svarba pazymi
ir mokslininkai (Leite, et al., 2022). Jy teigimu, tik tarpusavyje susijusi visa profilio SA
informacija SMNF sekéjy laikoma tinkama.

X SA poveikis sekéjams priimti sprendimg pirkti reklamuojamus prekiy Zenklus. Ty-
rimo dalyviai (S1, S4, S8) nurodé, kad X SA reklamoje daro poveikj jy sprendimui pirkti. To
priezastis — susitapatinimas su X, lem iamas galimybés sugretinti patirtis (zr. 1 lentele). Tai
patvirtina Xiao ir kt. (2021) atlikto tyrimo duomenys, kad sekéjai linke priimti produkty
rekomendacijas i§ SMNE, kuriuos jie suvokia kaip panasius i save.

Kiti tyrimo dalyviai (S2, S3) patikino, kad SNMF SA reklamoje daro poveikij jy spren-
dimui pirkti, ta¢iau konkreciai X SA tokio poveikio neturi. Viena i$ tyrimo dalyviy tai
paaiskino centrinés asmenybés informacijos tritkumu reklamoje (Nemanau, kad daro man
didelj poveikj. Mane gali jtikinti, jei apie reklamuojamg produktq is tiesy kalbama nuosirdziai,
tikima tuo prekiy Zenklu, jo idéja, sutampanciomis vertybémis (S3)). Gauti rezultatai leidzia
formuluoti prielaida, kad SMNE reklamoje atskleisdamas centring asmenybés informacija
(vertybes ar jsitikinimus, saves sampratg), gali darytj poveikj sekéjy sprendimui pirkti, jei
SA susiejamas su reklamuojamo prekiy zenklo vertybémis.

Vienas tyrimo dalyvis (S2) nurodé, kad X SA reklamoje nedaro poveikio sprendimui
pirkti dél X bendradarbiavimo su pernelyg daug prekiy zenkly. Tyréjai bendradarbiavima
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su daugybe prekiy Zenkly laiko SMNF reklamos patikimuma mazinanciu veiksniu (Go-
mez, 2019). Vis délto minétas respondentas X SA reklamoje poveikj jo sprendimui pirkti
vertina teigiamai ir i$skiria visy SMNF asmenybés sluoksniy SA informacijos svarbg $iam
sprendimui priimti. Kiti tyrimo dalyviai (S1, $4, S8), teigiamai vertindami X SA poveikj
ju sprendimui pirkti, i$skiria tarpinés asmenybés informacijos svarbg. Tai rodo, kad,
tyrimo dalyviy nuomone, visy asmenybés sluoksniy informacija daro poveikj priimant
sprendima pirkti X reklamuojamus prekiy Zenklus. Viena tyrimo dalyvé (S8) pabrézeé,
kad $i informacija turi sutapti ir su kitos reklamos, kity asmeny atsiliepimy informacija
(zr. 1 lentele).

Atkreiptinas démesys, kad dalis tyrimo dalyviy X, kaip ir kity SMNE, SA reklamoje
poveikio jy sprendimui pirkti nevertina. Tai paaiSkinama skeptisku poziariu j SMNF
reklama, atsparumu SMNF reklaminiams pranesimams (Zr. 1 lentele). Galima teigti, kad
jeigu bendras pozitris j SMNF reklamg yra skeptiskas, SMNF reklama, kurioje pateikiama
SA informacija, negali turéti poveikio vartotojy sprendimui pirkti.

Tyrimo iSvados

SMNF SA informacijoje i$skiriant periferinio, tarpinio ir centrinio asmenybés sluoksniy
informacijg pripazjstamas skirtingas Sios informacijos vaidmuo SMNF ir jo sekéjy santyki-
ams plétoti. Isanalizuoti moksliniy tyrimy duomenys rodo, kad stipresniems parasocialin-
iams santykiams SA yra svarbi asmeniskesné informacija (centrinio asmenybés sluoksnio).
Asmeniskesné informacija aktuali sekéjo panasumui j SMNF, SMNF autentiskumui,
patrauklumui, patikimumui ir ekspertiskumui atskleisti. Parasocialiniy santykiy
vienpusiskumas, iliuzinis pobudis lemia SA informacijos vienpusiskumg (minétinas tik
SMNF SA). SMNF ir sekéjy parasocialiniy santykiy ypatumas - jy plétros etapai, siejami
su skirtingy asmenybés sluoksniy informacijos atskleidimu, priklauso nuo SMNF pasir-
inkimo, t. y. linijiné tékmé jiems nebtdinga.

Atliktas tyrimas patvirtino, kad SA leidzia kurti tyrimo dalyviy ir jy sekamo SMNF
parasocialinius santykius. Tyrimo dalyviai patvirtino SA svarbg parasocialiniams santy-
kiams - tiek sekant SMNE tiek priimant sprendimg pirkti jo reklamuojamus prekiy Zenklus.

Analizuojant tyrimo dalyviy nuomone apie jy sekamo SMNF asmenybés skirtingy
sluoksniy informacijos poveikj $iam asmeniui sekti, nustatyta, kad pasirenkant sekti
svarbi periferiné ir tarpiné asmenybés sluoksniy informacija. Tyrimas patvirtino, kad re-
spondentams, sekantiems SMNF X, §i informacija reikéminga kuriant panasumg j sekama
SMNE. Minéta informacija svarbi ir sekéjy pasitikéjimui SMNF didinti, daran¢iam poveikj
$iy asmeny sprendimui pirkti SMNF reklamuojamus prekiy Zenklus. SMNF sekti svarbi
ir centrinio asmenybés sluoksnio informacija. Tyrimas atskleidé $ios informacijos svarba
panasumui j SMNF kurti. Kaip paaiskéjo i§ gauty duomeny, dalis tyrimo dalyviy pasitiki
pasirinkto sekti SMNF asmenybe, taciau kita tiriamyjy dalis nelaiko jo reklamuojamy
prekiy Zenkly ekspertu. Neigiamas eksperti$kumo vertinimas siejamas su periferine infor-
macija. Ekspertiskumas galéty buti konstruojamas pateikiant SA ne tik SMNF biografiniais
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duomenimis (i$silavinimu, profesija), bet ir per SMNF patirtj, nuomone, t. y. per tarpinio
asmenybés sluoksnio informacija.

Tyrimo dalyviai patvirtino, kad SMNF SA daro poveikj jy sprendimui pirkti SMNF
reklamuojamus prekiy Zenklus. Dauguma tyrimo dalyviy teigiamai vertino X SA rekla-
moje poveikj ju sprendimui pirkti, pagrisdami tai panasumo j X, parasocialiniy rysiy su
X poveikiu. Visa tai patvirtina periferinés asmenybés informacijos reklaminiuose jraguose
svarbg. Tarpinés asmenybés informacijos X reklaminiuose jrasuose poveikj sprendimui
pirkti tyrimo dalyviai vertino teigiamai, jeigu i informacija sutapo su kita profilyje patei-
kiama informacija. Tyrimas parodé, kad tyrimo dalyviams X SA reklamoje nedaro poveikio
sprendimui pirkti, jeigu jy pozitris | SMNF reklamg yra skeptiskas.
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