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Simonaviciené, R. (2025). Koncepto ,,pasitikéjimas mikro-nuomonés formuotoju‘ strukttira. Magistro darbas,
Vilniaus Universitetas, Siauliy akademija, Siauliai.

SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe analizuojama pasitikéjimo mikro-nuomonés formuotojais struktiira. Socialiniy
tinkly augimas ir jy jtaka vartotojy elgsenai skatina gilinti §io pasitikéjimo supratimg. Mikro-nuomonés
formuotojai, veikiantys mazesnése ir specializuotose auditorijose, yra vertinami dél jy geb&jimo uzmegzti
autentiSkus ir personalizuotus santykius su sekéjais. Taciau Sioje srityje iSryskéjo pasitikéjimo problematika,
kurig lemia komercializacijos poveikis ir vartotojy skepticizmas dél turinio autentiSkumo. Vienas svarbiausiy
darbo aspekty yra, kad $iuo metu néra egzistuojancio, universalaus ir validuoto instrumento, skirto
pasitikéjimui mikro-nuomonés formuotojais matuoti. Tai iSrySkina tyrimo aktualumg ir jnasa j mokslg bei
marketinga.

Tyrimo tikslas — sukurti ir validuoti instrumenta, skirtg pasitikéjimui mikro-nuomonés formuotojais matuoti,
bei empiriSkai patikrinti pasitikéjimo struktiirg. Tyrimas remiasi literattiros analize ir kiekybiniais metodais,
jskaitant interneting apklausg (n=308). Pasitikéjimo dimensijos, tokios kaip sgziningumas, geranoriSkumas,
patrauklumas, autentiSkumas ir kompetencija, buvo empiriskai jvertintos. Analizés rezultatai atskleidé, kad
didesnis pasitikéjimas ir rekomendacijy tikimybé yra pastebima tarp nuomonés formuotojy su maZesniu sekéjy
skai¢iumi. Kompetencija, autentiSkumas ir geranoriSkumas yra pagrindiniai veiksniai, lemiantys pasitikéjima
nuomonés formuotojais, o kompetencija ir sgziningumas yra svarbiausi faktoriai rekomenduojant jy paslaugas.
Vyry ir motery nuomonés skiriasi vertinant nuomonés formuotojy savybes, taiau pasitikéjimas ir
rekomendacijos tarp ly¢iy néra reikSmingai skirtingi. Vyrai labiau vertino nuomonés formuotojus vyrus kaip
sgziningesnius, patrauklesnius, kompetentingesnius ir autentiS$kesnius nei moteris nuomonés formuotojas.
Moterys vertino nuomonés formuotojas moteris kaip sgziningesnes nei vyry nuomonés formuotojus, taciau
kitais aspektais (kompetencija, autentiSkumas, patrauklumas) reik§mingy skirtumy nebuvo.

Darbo struktiira apima teoring pasitikéjimo sampratos analizg, tyrimo metodologijos aptarimg ir rezultaty
interpretavimg. Teoringje dalyje detaliai analizuojami pasitikéjimo socialiniuose tinkluose dimensijy modeliai,
tokie kaip sgziningumas, autentiSkumas, kompetencija, geranoriSkumas ir skaidrumas, taip pat nagrinéjami
vartotojy elgesio psichologiniai aspektai, kurie lemia pasitikéjimo formavimasi mikro-nuomonés formuotojais.
Metodologijos dalyje iSsamiai nagrinéjamas kiekybinio tyrimo dizainas, apimantis duomeny rinkimo, analizés
metodus instrumentg ir jo validumo pagrindima. Tiriamojoje dalyje pristatomi Kiekybinio tyrimo rezultatai,
analizuojantys nuomonés formuotojy veikla ir vartotojy suvokima apie jy patikimuma.

Raktiniai ZodZiai: pasitikéjimas, mikro-nuomonés formuotojai, socialiniai tinklai, pasitikéjimo dimensijos,
vartotojy elgsena.



Simonaviciene, R. (2025). The structure of the concept “trust in a micro-influencer”. Master's thesis, Vilnius
University, Siauliai academy, Siauliai.

SUMMARY

The master's thesis analyzes the structure of trust in micro- influencers. The growth of social networks and
their influence on consumer behavior encourages a deeper understanding of this trust. Micro- influencers,
operating in smaller and specialized audiences, are valued for their ability to establish authentic and
personalized relationships with followers. However, in this area, the problematic of trust has emerged, which
is determined by the impact of commercialization and consumer skepticism about the authenticity of the
content. One of the most important aspects of the work is that there is currently no existing, universal, and
validated instrument to measure trust in micro-influencers. This highlights the relevance and contribution of
the study to science and marketing.

The aim of the study is to develop and validate an instrument designed to measure trust in micro- influencers,
and to empirically verify the structure of trust. The study is based on literature analysis and quantitative
methods, including an online survey (n=308). Trust dimensions such as honesty, benevolence, attractiveness,
authenticity and competence were empirically assessed. The results of the analysis revealed that higher trust
and the likelihood of recommendations are observed among influencers with a smaller number of followers.
Competence, authenticity and benevolence are the main factors determining trust in influencers, and
competence and honesty are the most important factors in recommending their services. Men and women have
different opinions when assessing the characteristics of influencers, but trust and recommendations are not
significantly different between genders. Men rated male influencer as more honest, attractive, competent and
authentic than female influencer. Women rated female influencer as more honest than male influencer, but
there were no significant differences in other aspects (competence, authenticity, attractiveness).

The structure of the work includes a theoretical analysis of the concept of trust, a discussion of the research
methodology and interpretation of the results. The theoretical part analyzes in detail the dimensional models
of trust in social networks, such as honesty, authenticity, competence, benevolence and transparency, and also
examines the psychological aspects of user behavior that determine the formation of trust in micro- influencers.
The methodological part examines in detail the design of the quantitative study, including data collection,
analysis methods, the instrument and the justification of its validity. The research part presents the results of
the quantitative study analyzing the activities of influencers and users' perceptions of their reliability.

Keywords: trust, micro- influencers, social networks, trust dimensions, consumer behavior.
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TVADAS

Temos aktualumas. Didéjant technologijy pazangai, vartotojams atsiveria vis daugiau galimybiy, o
socialiniai tinklai tampa platforma, kurioje jvairtis Zzmonés noriai dalijasi savo patirtimis (Dwivedi ir
kt., 2021). Siame kontekste iskyla nuomonés formuotojai, kurie per savo socialiniy tinkly profilius
pasickia didziules auditorijas ir daro poveikj sekéjy nuomonei bei elgesiui (Pop ir kt, 2022). Vis
didesnj démesj pritraukia mikro nuomonés formuotojai — mazesnés auditorijos nuomonés
formuotojai, gebantys kurti autentiskus, personalizuotus santykius su savo sekéjais (Shen, 2021; Chen
ir kt., 2024). Jy populiarumg lemia gebéjimas atliepti niSiniy auditorijy poreikius, o tai skatina didesnj
vartotojy jsitraukimg ir lojalumg prekés zenklui (Hu ir kt., 2024; Saleh, 2023). Prekés Zenklai renkasi
juos siekdami efektyviai pasiekti specifines rinkas (Okonkwo ir Namkoisse, 2023). Mikro nuomonés
formuotojai tampa efektyvia ir ekonomiska marketingo priemone, sitilancia didelg investicijy graza
(ROI) (Forbes, 2019). Jie padeda pasiekti mazas, taciau jsitraukusias ir lojalias auditorijas, skatina
autentiSkg ry§; su prekés Zenklu ir didina patikimumg (Okonkwo ir Namkoisse, 2023).
Bendradarbiavimas su jais leidZia generuoti kokybiska turinj, gauti vertingy jZvalgy, didinti
pardavimus ir srautg bei kurti ilgalaikes partnerystes (Rungruangjit ir Charoenpornpanichkul, 2022;
Okonkwo ir Namkoisse, 2023).

Socialiniy tinkly nuomonés formuotojy iSkilimas reik§mingai pakeité marketingo praktika, taciau
Sioje srityje pasitikéjimas iSlieka pagrindiniu veiksniu, lemian¢iu sékmingg sgveika tarp vartotojy ir
prekés zenkly (Mishra ir Ashfaq, 2023). Pasitikéjimas atlieka esminj vaidmenj formuojant vartotojy
elgseng ir jtakojant jy sprendimus pirkti (Chen ir Yang, 2023; Jones, 2022). Jo reikSmé tiek
tradicingje, tiek skaitmeniniame marketinge buvo pabrézta daugelio mokslininky (Connolly, 2020;
Chen ir Yang, 2023; Jones, 2022). Mikro nuomonés formuotojy atveju pasitikéjimas tampa dar
svarbesniu aspektu, nes jy auditorija tikisi autentiSkumo, sgziningumo ir skaidrumo (Dinc, 2024; Li
ir kt., 2024). Lou ir Yuan (2019) tyrimas patvirtina, kad Zinutés suvokta verté ir patikimumas stipriai
veikia vartotojy pasitikéjimg bei jy norg pirkti. Al Kurdi ir kt. (2022) tyrimas papildomai akcentavo,
jog nuomonés formuotojy autentiSkumas ir patikimumas daro reikSmingg poveikj vartotojy
nuostatoms ir pirkimo ketinimams.

Augant mikro nuomonés formuotojy populiarumui, svarbu gilinti pasitiké¢jimo Siais nuomonés
formuotojais koncepto supratimg. Tai ne tik padéty kurti tikslingesnes marketingo strategijas, bet ir
skatinty ilgalaikiy santykiy su auditorija kiirimg (Pratondo ir kt., 2023). Be to, pasitikéjimo matavimo
jrankio kiirimas tapty vertingu jnasu marketingo efektyvumo didinimui (Tarabieh ir kt., 2024).

Tyrimo naujumas. Pastaraisiais metais mikro-nuomonés formuotojy populiarumas pastebimai
iSaugo, o jy gebéjimas uzmegzti rysj su specifinémis, ni§inémis auditorijomis bei kurti autentiskas
sgsajas tampa vis svarbesnis marketingo pasaulyje (Wielki, 2020; Pereira ir kt., 2023; Agustian ir kt.,
2023; Okonkwo ir Namkoisse, 2023). Remiantis Statista (2024) duomenimis, 2019 metais pasauliné
nuomonés formuotojy marketingo rinka uzdirbo 6,5 milijardo JAV doleriy, o 2024 metais, kaip
prognozuojama, §i rinka pasieks rekordines 24 milijardy JAV doleriy verte. Per §j laikotarpj rinka
iSaugo daugiau nei tris kartus. Tyrimai rodo, kad mikro nuomonés formuotojy kuriamas turinys
daznai pasirodo esas veiksmingesnis skatinant prekés Zenklo ambasadoryste ir didinant vartotojy
jsitraukima, palyginti su didesniy jtakotojy turiniu (Shen, 2021; Hu ir kt., 2024; Chen, 2024). D¢l Sios
priezasties mikro-nuomonés formuotojai tampa vis svarbesni ne tik socialiniy tinkly, bet ir
marketingo strategijy kontekste (Pratondo ir kt., 2023).



Nors vartotojy pasitikéjimas socialiniy tinkly nuomonés formuotojy jtaka paskatino marketingo
augima, pastaruoju metu vartotojai vis dazniau ima nepasitikéti jy teiginiais (Ki ir kt., 2023).
Socialiniy tinkly nuomonés formuotojy pasieké pasitikéjimo riba, kai auditorija vis dazniau abejoja
Ju motyvais ir nuomonémis. Ankstyvuoju industrijos laikotarpiu vartotojai besalygiskai pasitikéjo
nuomonés formuotojais, taciau auganti komercializacija paskatino vartotojus svarstyti, kurie jrasai
yra organiski, o kurie — remiami (Audrezet ir kt., 2020). Influencer Intelligence (2020) apklausa
parodé, kad 44 proc. JAV ir JK respondenty labiausiai nerimauja dél nuomonés formuotojy turinio
autentiSkumo, o Influence.co (2022) ataskaita atskleide, kad tik 6 proc. vartotojy tiki, jog nuomonés
formuotojy naudoja reklamuojamus produktus, tuo tarpu 12 proc. mano, kad Siy prekiy jie apskritai
nenaudoja (Ki ir kt., 2023).

Atsizvelgiant ] Sias tendencijas, tampa itin aktualu iSsamiau iSnagrinéti pasitikéjimo mikro-nuomonés
formuotojais sampratg — jos struktiirg ir pagrindinius elementus. Pasitikéjimas yra pagrindinis
faktorius, lemiantis mikro nuomonés formuotojy veiksmingumg marketingo srityje, kadangi tik
stiprus pasitikéjimas sukuria tvirtus santykius su auditorija ir lemia jos jsitraukimg } prekés zenklo
veiklg (Chen ir Yang, 2023; Jones, 2022). Siuo metu néra sukurta priemonés, leidzianios tiksliai
matuoti pasitikéjimg mikro nuomonés formuotojais, o esami jrankiai néra pritaikyti Siai specifinei
sri¢iai (Lou ir Yuan, 2019; Gerlich, 2023). Atsizvelgiant j § trikuma, tyrimai daZniausiai nagrinéja
pasitikéjimo dimensijas, tokias kaip geranoriSkumas, saZiningumas, patrauklumas, kompetencija ir
autentiSkumas (Ki ir kt., 2022; Sesar ir kt., 2022; Baig ir Shahzad, 2022; Fatima ir Erdogdu, 2023;
Park ir kt., 2021; Rungruanjit ir kt., 2022; Singh, 2021; Lou ir Yuan, 2019). Taciau, siekiant i§vengti
dimensijy dubliavimo, patikimumo aspektas daznai integruojamas j bendrg pasitikéjimo vertinima
(Bijen, 2017; Martensen ir kt., 2018).Tokie sprendimai grindziami tuo, kad patikimumas yra
dinamiskas ir priklauso nuo kity veiksniy, pavyzdziui, reklamos skaidrumo ar etikos, ir todé¢l néra
bitinas kaip atskira dimensija (Ki ir kt., 2023; Sesar ir kt., 2022). Sis poziiris leidzia kurti aiskesnius
ir tikslingesnius pasitikéjimo vertinimo instrumentus, kurie geriau atspindi nuomonés formuotojy
specifika. Todél keliamas tyrimo kKlausimas koks instrumentas gali biiti naudojamas tiksliai matuoti
pasitikéjimg mikro-nuomongés formuotojais?

Tyrimo objektas. Pasitikéjimo mikro-nuomonés formuotoju struktira ir validumas.

Tyrimo tikslas. Parengus hipotetinj pasitikéjimo mikro-nuomonés formuotoju koncepto modelj,
empiri$kai patikrinti $io koncepto struktiirg, validuoti instrumentg bei iStirti veiksnius, lemian¢ius
pasitikéjima mikro-nuomonés formuotojais.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Istirti mokslinés literattiros analize, siekiant apibrézti pasitikéjimo ir nuomonés formuotojy
sgvokas bei jvertinti mikro-nuomonés formuotojy vaidmen;j pasitikéjimo formavime.

2. Parengti metodologin] instrumenta, kuris yra skirtas pasitikéjimo mikro-nuomonés
formuotojais matavimui.

3. Atlikti empirinj tyrima, siekiant nustatyti pagrindinius veiksnius, lemiancius pasitikéjima
mikro-nuomonés formuotojais.

Tyrimo metodai. Tyrimas remiasi sistemine ir palyginamaja Lietuvos bei uzsienio literatiiros
analize, taip pat kiekybiniu tyrimu, apimanciu interneting apklausg. Duomeny analize atliekama
naudojant ,IBM SPSS* programa, o grafikai pateikiami naudojant ,,Excel* programa.

Reik§mingumas. Si analizé, paremta tiek teoriniais, tick empiriniais tyrimo rezultatais, yra svarbi
tiek praktikoje, tiek teorijoje. Ji ne tik praplés ziniy lauka, bet ir suteiks naudingy jZvalgy bei
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rekomendacijy, kaip efektyviau vertinti ir stiprinti pasitikéjimg mikro-nuomonés formuotojais
marketingo strategijose.

Darbo struktiira. Pirmoji darbo dalis skirta mikro-nuomonés formuotojy pasitikéjimo struktiiros ir
sampratos teorinei analizei. Ji apima pasitikéjimo sgvokos aptarimg jvairiose mokslo disciplinose,
iskaitant pasitikéjimo klasifikavima, raiSkos formas bei veiksnius, darancius jtaka pasitikéjimui. Be
to, analizuojama pasitikéjimo mikro-nuomonés formuotojais koncepto specifika, jskaitant nuomonés
formuotojy sampratg ir jy skirstyma pagal kategorijas, pasitikéjimo dimensijas bei jo rysj su vartotojy
elgsena. Taip pat aptariami tyrimy patikimumo ir validumo klausimai bei instrumento kiirimo ir
validavimo metodai, siekiant uztikrinti tyrimo rezultaty pagristumg ir tiksluma.

Antroji darbo dalis skirta mikro-nuomonés formuotojy pasitikéjimo struktiiros tyrimo metodologijos
analizei. Joje aptariamas kiekybinio tyrimo dizainas, apimantis duomeny rinkimo ir analizés metodus,
pagristi pasirinkti metodai bei uZztikrintas instrumenty patikimumas ir validumas. Tyrimas atliktas
internetu, pasitelkiant reprezentatyvig respondenty imtj (n=308), kuriai budingos jvairios socialinés-
demografinés charakteristikos. Sukurtas tyrimo instrumentas, pagrjstas teorine analize, buvo
validuotas pilotinio tyrimo metu. Statistiné analizé (naudojant SPSS programg) jtrauké faktorine,
regresing bei koreliacing analize, leidZian¢ig empiriSkai patikrinti pasitikéjimo koncepto struktiirg.
Tyrimo rezultatai yra patikimi ir reprezentatyviis, tod¢l gautos jzvalgos gali biiti pritaikomos
platesnéje socialiniy tinkly marketingo praktikoje.

Trecioji darbo dalis skirta mikro-nuomonés formuotojy pasitikéjimo struktros tyrimo rezultaty
analizei. Sioje dalyje pateikiami kiekybinio tyrimo rezultatai, jvertinantys nuomonés formuotoijy
veiklg ir jy patikimumo suvokimg. Analizuojami veiksniai, susij¢ su pasitikéjimu mikro-nuomonés
formuotojais, ir jy poveikis vartotojy elgsenai. Veiksniai apémeé geroviskuma, patraukluma,
sgziningumg, autentiSkumg ir kompetencija.
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1.MIKRO-NUOMONES FORMUOTOJU JTAKA PASITIKEJIMO
FORMAVIME TEORINE ANALIZE

1.1. Pasitikéjimo samprata skirtingose mokslo disciplinose
1.1.1. Pasitikéjimo savoka

Siuolaikinéje visuomenéje pasitikéjimo konceptas yra pladiai tyrinéjamas ir sulaukia nemazai
démesio (Chen ir Yang, 2023; Jones, 2022; Connolly, 2020; Dinc, 2024; Li ir kt., 2024; Al Kurdi ir
kt., 2022). Tad priklausomai nuo socialinés erdvés, kurioje jis pasireiskia, jo reikSmé ir supratimas
gali skirtis. Pasitikéjimg kaip tyrimo objektg nagrinéja daug mokslo sriciy, tarp kuriy yra sociologija.
Tad apibrézimy jvairove, kaip pasitikéjimas gali biiti stiprinamas, gali pagelbéti stengiantis suvokti
koks svarbus jis yra visuomenéje (Bauer, 2019).

Sociologijoje pasitikéjimas nagrinéjamas jvairiose socialiniy santykiy srityse — pradedant darbo
aplinka ir prekyba, baigiant investavimu, organizacijy veikla bei $eimos rysiais (Schilke ir kt., 2021).
Pasitikéjimas lieka reikSmingas sociologiniuose tyrimuose, nes jis skatina bendradarbiavimg ir
saugesnés socialinés aplinkos kirimg. Sociologas Luhmann (2017) teigia, kad pasitikéjimas
palengvina socialiniy santykiy kompleksiskumg ir leidzia imtis veiksmy, kai triiksta aiSkumo. Al
Kurdi ir kt. (2022) pabrézia, kad Siuolaikinése visuomenése zmonés privalo pasitikéti globaliomis,
daznai nepazjstamomis sistemomis, be kuriy visuomenés struktiiros negaléty sklandziai veikti.

Politologai taip pat iSsamiai nagrin€ja pasitikéjimo reikSme politikoje ir jo jtaka politiniams
procesams bei sprendimams. Fukuyama (1995) pabrézia, kad pasitikéjimas yra ,,socialiniai klijai®,
jungiantys Zmones ir skatinantys jy bendradarbiavimg. Hetherington (1998) priduria, kad
pasitikéjimas yra ne tik iSorinis veiksnys, bet ir svarbi dedamoji politinio palaikymo formavime.
Tyrimai atskleidzia pasitikéjimo svarbg ekonomikoje bei bendradarbiavime. Henderson ir Churi
(2019) bei Acharjee ir Panicker (2023) akcentuoja, kad pasitikéjimas palengvina prekybg ir
bendradarbiavima, taip skatindamas ekonominj augima.

Pasitikéjimas taip pat jgijo didele reikSme marketingo srityje, kur jis vis dazniau siejamas su ilgalaikiy
santykiy tarp pardavéjo ir vartotojo plétra (Acharjee ir Panicker, 2023). Marketingo specialistai
nurodo, kad ilgalaikiai vartotojy santykiai tampa vis svarbesni verslo plétros kontekste. Pasak
Gaizauskaités (2022), pasitik¢jimas tapo tarpdisciplininiu konceptu, praplétusiu savo tyrimy sritj |
jvairias mokslo sritis, jskaitant ekonomika, vadyba, politikos mokslus, psichologija ir kitas disciplinas.
Didé¢jantis susidoméjimas pasitikéjimu ne tik pabréZia Sio socialinio resurso svarba, bet ir atskleidZia
jo savokinj sudétinguma. Pasitikéjimo samprata kinta priklausomai nuo nagrinéjamos mokslo
disciplinos, o $ios sgvokos tyrimai suteikia visapusiska supratimg apie jo svarbg jvairiose visuomenes
srityse (Uttenthal, 2024).

Pasitikéjimas yra svarbus reiskinys, apimantis jvairius socialinius ir asmeninius santykius, todeél jo
tyrimas yra svarbus siekiant geriau suprasti visuomenés funkcionavimg. Erikson (1950, 1959) savo
darbuose teigia, kad pasitikeéjimas formuojasi ankstyvame gyvenimo etape, tapdamas esminiu asmens
psichologinio vystymosi ir santykiy su kitais pagrindu, o tai parodo, jog pasitikéjimas turi gilias
Saknis, kurios jtakoja vélesnius asmeninius ir socialinius rySius. Connolly (2020) pabrézia, kad
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pasitikéjimas yra ne tik universalus, bet ir svarbiausias prekiy Zzenklams, turintis stipry poveikj
vartotojy elgsenai. Vartotojai linke pasitikéti prekiy Zenklais ar nuomonés formuotojais, jei jaucia
emocinj ir pazintinj ry$j su jais.

Pasitikéjimas yra ,tvirtas tik¢jimas kieno nors ar kazko patikimumu ir sgziningumu®, kaip teigia
Newton ir Noris (1999). Rousseau ir kt., (1998) iSplecia Sig mintj, pabréZzdami, kad pasitikéjimas
susijes su ketinimu priimti pazeidziamuma, remiantis teigiamais lukesciais apie kity veiksmus, tai
rodo, kad pasitikéjimas remiasi ne tik loginiu mastymu, bet ir jausmais, kurie turi jtakos Zmoniy
veiksmams ir pasirinkimams. Mdllering (2006) nurodo, kad pasitikéjimas yra nuolatinis procesas,
kuriam reikalinga pastovi priezitra, ypac ilgalaikiuose santykiuose, pavyzdziui, tarp vartotojy ir
prekiy Zenkly ar nuomonés formuotojy. Pasitikéjimas — tai sudétingas ir svarbus reiSkinys, kuris
jtakoja tiek asmeninius, tiek socialinius santykius Acharjee ir Panicker (2023), Duenas ir Mangen
(2021),Connolly (2020), todél nenuostabu, kad jvairtis mokslininkai pateikia skirtingus jo
apibrézimus (zr. 1. lentelé).

1 lenteleé

Pasitikéjimo sqvokos apibrézimai

Autorius (-iai)

ApibrézZimas

Acharjee ir | ,,Pasitikéjimas yra emocinis rySys, skatinantis draugyste, bendradarbiavimg ir saugy
Panicker (2023) | bendravima, kai zmonés jaucia, kad gali pasikliauti vieni kitais.*

Duenas ir | ,,Pasitikéjimas yra sudétingas ir dinamiskas reigkinys, apimantis tick emocinj, tick pazinimo
Mangen (2021) | aspekta, kurio svarba gali keistis priklausomai nuo bendradarbiavimo etapy.*

Schilke ir kt., | ,Pasitikéjimas yra pagrindas norint suprasti socialiniy santykiy dinamika, nes jis daZnai
(2021) laikomas klijais, laikanéiais visuomene.*

Connolly (2020)

,Pasitikéjimas yra universali savybé, kuri yra reikSmingas visiems prekiy zenklams,
nepriklausomai nuo vartotojy kartos ir kultfiros.*

Connolly (2020)

,Pasitikéjimas yra sudétinga psichologiné biisena, kuri yra svarbi visiems verslo
sandoriams ir vartotojy elgesiui.*

Henderson ir
Churi (2019)

,Pasitikéjimas yra svarbus bendradarbiavimo ir ekonominio augimo elementas, leidziantis
zmonéms specializuotis ir pasiekti didelj produktyvumo didéjima.*

,Pasitikéjimas yra nuolatinis procesas, grindziamas protingumu, rutina ir refleksija,

:\gggglng akcentuojantis palankias likesCiy biisenas, kurios gali paveikti konkreCiy asmeny
V ketinimus.*

Slapkauskas »Pasitikéjimas yra saugumo ir komforto jausmas zmoniy santykiuose, bitinas kuriant
(2002) gerove ir sauguma.

Newton ir Noris | ,,Pasitikéjimas yra tvirtas tikéjimas kieno nors ar kazko patikimumu ir sgziningumu,
(1999) skatinantis norg pasitikéti jais net ir neapibréztose ar pazeidziamose situacijose.*

Rousseau ir kt.,
(1998)

»Pasitikéjimas yra psichologiné biisena, apimanti ketinima priimti pazeidZziamuma, pagrista
teigiamais kito ketinimy ar elgesio liikesciais.*

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis nurodytais autoriais.

ISnagringjus Siuos apibrézimus, matome, kaip pasitikéjimas formuoja nuomonés formuotojy ir
vartotojy santykius. Acharjee ir Panicker (2023) teigia, kad pasitikéjimas - tai emocinis rysys, kuris
skatina bendradarbiavimg ir uztikrina saugy bendravimg. Toks rySys itin svarbus nuomonés
formuotojams, nes zmonés linke sekti tuos nuomonés formuotojus, kuriais jie pasitiki. Dél to auga
vartotojy jsitraukimas ir sgveika su nuomonés formuotoju. Duenas ir Mangen (2021) pabrézia, kad
pasitikéjimas yra dinamiskas reiskinys, apimantis tiek emocinius, tiek pazintinius aspektus, Kkurie
priklausomi nuo situacijos. Tai ypa¢ svarbu kalbant apie nuomonés formuotojy marketingg, nes
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auditorijos pasitikéjima gali paveikti turinio lygis, nuomonés formuotojo saziningumas ir jy
gebéjimas pateisinti lukescius.

Pasitikéjimo vartotojy elgsenoje ir verslo sandoriuose reik§mg pabrézia Connolly (2020). Jis tvirtina,
kad renkantis, kuriais nuomonés formuotojais pasitikéti priimant sprendimus, kokius produktus ar
paslaugas pirkti, tai yra vienas reikSmingiausiy faktoriy. Klientai labiau tiki nuomonés formuotojy
rekomendacijomis, jei gali veiksmingai perduoti savo zinias ir moralinj charakterj. Henderson ir
Churi (2019) pabrézia pasitikéjimo verte ir tai, kaip jis veikia bendradarbiavima ir ekonomikos plétra.
Nuomonés formuotojai daro didele jtaka tam, kaip vartotojai zitiri j produktus ir paslaugas, todél jy
gebéjimas uzmegzti patikimus rySius su savo auditorija padeda prekiy Zenklams su jais dirbti
sékmingiau. Rousseau ir kt., (1998) apibréZzime pateiktg pasitikéjimo kaip pazeidziamumo priémimo
ir teigiamy likes¢iy sampratg galima pratesti Ziliukaités (2006) mintimi, kad pasitikéjimas kyla i§
Zmoniy veiksmy vertinimo ir gebéjimo numatyti jy elgesj. Pasak Ziliukaités, pasitikéjimas yra tai,
kaip zmonés vertina kity veiksmus. Jis kyla i§ miisy pastangy suvokti ir numatyti, kaip kiti elgsis: ar
Ju veiksmai bus naudingi, ar bent jau nekenks misy interesams. Pasitiké¢jimas néra vien tik jausmas
— svarbls ir miisy gebéjimai apgalvoti ir jvertinti situacijg. Ji taip pat iSskiria penkias pagrindines
pasitikéjimo savybes (zr. 1 pav.), kurios padeda geriau suprasti, kaip pasitik¢jimas veikia.

Pasitikéjimo objektas yra zmoniy veiksmai, o ne daiktai ar gamtiniai ‘
reiskiniai.

Pasitikéjimas susijes su aktyviu dalyvavimu veikloje, kurioje zmogus tikisi,
kad kiti veiks taip, kad nepadaryty zalos.

Pasitikéjimo procesas yra neiSvengiamai susijes su rizika, todél jo vertinimas
gali reikalauti tam tikry pastangy ir iStekliy.

Norint pasitiketi, reikia jvertinti kity patikimuma, o tam gali prireikti laiko bei ‘
energijos.

Didé¢jant rizikai, atsiranda racionalus nepasitikéjimas, kai dél galimy nuostoliy
pasitikéti yra neprotinga.

@) () (o) (o) (o)

1 pav. 5 svarbiausios pasitikéjimo savybeés
Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Ziliukaité 2006.

Anot Ziliukaités (2006), pasitikéjimo objektas yra zmoniy veiksmai, o ne daiktai ar gamtiniai
reiSkiniai, todél pasitikéjimas tarp Zmoniy yra kitoks. Pasitikéjimas reiskia veiksmus, pagristus
lukesciais, kad kito asmens veiksmai bus naudingi arba nepakenks ir yra susijes su rizika, nes
negalime tiksliai Zinoti, kaip kiti pasielgs. Rizika pasitikéjimo procese yra neiSvengiama — Kuo ji
didesné, tuo svarbiau kruopsciai apsvarstyti galimus nuostolius ir nauda. Galiausiai, kai rizika didelé
ir vir§ija nauda, gali pasireiksti nepasitikéjimas, kuris tam tikrose situacijose gali bati racionalus
pasirinkimas (Ziliukaite, 2006).

Pasitikéjimas, susijes su rizika ir neZinomybe, yra svarbus Siuolaikiniuose santykiuose, pavyzdZiui,

tarp nuomonés formuotojy ir jy auditorijos. Tyrimai rodo, kad nuomonés formuotojai, sugebantys

uzmegzti tvirtg pasitikéjima savo auditorijoje, gali paveikti vartotojy sprendimus ir padidinti vartotojy

pasitenkinimg bei teigiamg poziiirj j rekomenduojamas prekes ar paslaugas (Pratondo ir kt., 2023;

Dinc, 2024). Qiu ir kt., (2022) pastebi, kad pasitikéjimo suvokimas gali skirtis tarp vyry ir motery, 0
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tai turi jtakos nuomonés formuotojo gebéjimui islaikyti sekéjy pasitikéjima. Skirtingi vartotojai gali
turéti skirtingus likesCius: vieniems svarbu nuomonés formuotojo patikimumas, o Kitiems —
nuofirdumas ir geranoriskumas. Siy skirtumy pripazinimas, leidzia nuomonés formuotojams
veiksmingiau pritaikyti savo turinj ir komunikacijos metodus, kad atitikty jy sekéjy keliamus
lukescius (Elida ir kt., 2023). To déka nuomonés formuotojai efektyviau bendrauja su savo auditorija
ir ugdo jos pasitikéjima, o tai lemia sékmingesnius verslo sandorius (Dinc, 2024).

Darbo autorés nuomone, atsizvelgiant j atliktus mokslinius tyrimus, pasitikéjimas yra tvirty ir
ilgalaikiy santykiy garantas bei turi svarbig role verslo pasaulyje. Nuomonés formuotojy gebéjimas
kurti ir iSlaikyti pasitikéjimg savo auditorijoje tiesiogiai veikia jy populiarumg ir sékme. Taip yra, nes
vartotojai linke sekti zmones, kuriais pasitiki, tod¢l pasitikéjimo kiirimas yra biitinas veiksnys
pleciant jy sekéjy rata.

1.1.2. Pasitikéjimo klasifikavimas

Pasitikéjimas yra pagrindinis socialiniy santykiy dalis, kuri gali biti klasifikuojama pagal kelis
kriterijus: kilmg, pobudj ir laipsnius (Kaasa, 2019; Hatamleh ir kt., 2023; Kridera ir Kanavos, 2024)
(zr. 2 pav.).

—
Pasitikéjimas
S VR ~~
pagal kilme pagal pobudj laipsnius

asmeninis socialinis kognityvinis afektinis visi§kas dalinis

— — — — — —

~—— Y~ —
institucinis pragmatinis salyginis

— — —

2 pav. Pasitikejimo klasifikavimas pagal kilme, pobtdi ir laipsnius
Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Freitag ir Stokes, 2009; Pathak ir Muralidharan, 2016; Thoresen ir kt., 2018;
Dewi ir kt., 2018; Zur ir kt., 2012; Kaasa, 2019; Henderson ir Churi, 2019; lacono, 2019; Nilsen ir kt., 2019.

Analizuojant Siuos dalykus, geriau suprantama, kaip pasitikéjimas veikia jvairias sritis, pavyzdziui,
nuomonés formuotojy darba Siandieninéje visuomenéje, kur pasitikéjimas turi didele jtaka jy seékmei
ir auditorijos reakcijai. Pagal kilme, pasitikéjimas gali buti skirstomas j asmeninj, socialinj ir
institucinj pasitikéjima. Asmeninis pasitikéjimas susiformuoja i§ asmeniniy patir¢iy ir santykiy, kurie
formuoja individo pozitirj j kitus Zzmones. Dewi ir kt., (2018) teigia, kad pasitikéjimas formuojasi
remiantis asmenine saveika ir socialine patirtimi, jskaitant praeities patirtis ir informacijg i$
bendruomenés. Socialinis pasitik¢jimas apima pasitikéjima tarp grupiy ar bendruomeniy, kuris gali
biiti paveiktas asmeninio pasitikéjimo, todel socialinis pasitikéjimas ir asmeninis pasitikéjimas yra
glaudziai susij¢. lacono (2019) tyrimas rodo, kad socialinis pasitikéjimas daznai priklauso nuo
institucinio pasitikéjimo, pavyzdziui, pasitikéjimo vyriausybe ar organizacijomis. Henderson ir Churi
(2019) apibrezia tris pagrindines pasitik¢jimo formas, kurios atsiranda skirtinguose lygmenyse ir
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vystymosi etapuose: asmeninis, valstybés ir verslo pasitiké¢jimas. Asmeninis pasitikéjimas vystosi
natliraliai ir dazniausiai kyla i§ Seimos bei draugy. Valstybés pasitikéjimas remiasi valstybés
institucijy ir teisésaugos sistemos patikimumu. Verslo pasitik¢jimas formuojamas per kokybiskas
paslaugas ir prekiy zenklus. Anot Gemar (2024), institucinis pasitikéjimas remiasi pasitikéjimu
institucijomis ir jy atstovais, kuriam didele jtaka daro tiek asmenings, tiek socialinés patirtys.
Institucinis pasitikéjimas, kaip pazymi Bachmann ir Inkpen (2011), taip pat apima procediiras, kurios
sukuria bendrg pasitikéjimo aplinka net be stipriy asmeniniy rysiy. Socialinis pasitikéjimas yra labai
svarbus socialinei integracijai ir bendradarbiavimui, nes, kaip nurodo Woelfert ir Kunst (2020), jis
skatina bendruomeniy bendravimg ir sumazina socialinj stresg. Hwang ir kt. (2020) taip pat pabrézia,
kad socialinis pasitikéjimas ne tik gerina visuomenés gerove, bet ir maZina jtampa, skatina
bendradarbiavimg ir padeda sukurti tvarias socialines struktiiras. Pasitikéjimo socialiniame
lygmenyje sklaidg ir hierarchijg detalizuoja GaiZauskait¢ (2022), kuri iSskiria keturis lygmenis:
Seimos, draugy, paZjstamy ir nepazjstamy zmoniy pasitikéjima.

Socialinio pasitikéjimo svarbg pabrézia ir Glanville ir Paxton, (2007), ir nurodo, kad socializacijos
procesai turi didele jtaka pasitikéjimui kitais Zzmonémis, todé¢l tai yra ne tik asmeninis, bet ir
kolektyvinis reiskinys. Institucinis pasitikéjimas yra susijes su pasitik€jimu institucijomis, tokiomis
kaip vyriausybé ar verslo organizacijos, ir gali biiti paveiktas socialiniy normy bei kolektyviniy
patir¢iy (Pathak ir Muralidharan, 2016). ] tai jeina ir nuomonés formuotojy veikla, kuri formuoja tiek
asmeninj, tiek socialinj pasitikéjima.

Pasitikéjimas pagal pobiidj gali biti skirstomas j tris pagrindines kategorijas: kognityvinj, afektinj ir
pragmatinj pasitikéjima. Kognityvinis pasitikéjimas remiasi racionaliu vertinimu ir informacija apie
kity zmoniy ar institucijy elgesj. Toks pasitikéjimas daznai grindZziamas objektyviais duomenimis ir
analize, kaip nurodo (Thoresen ir kt., 2018), kurie pabrézia, kad pasitikéjimas institucijomis gali buti
paveiktas objektyviy patirCiy ir informacijos. Pavyzdziui, nuomonés formuotojy atveju, pasitikéjimas
gali priklausyti nuo jy turinio kokybés ir nuoseklumo (Li ir Peng, 2021). Afektinis pasitikéjimas,
prieSingai, yra labiau emocinis ir remiasi asmeniniais jausmais bei emocijomis, susijusiomis su kitais
zmonémis ar institucijomis. Kaasa (2019) pazymi, kad kulttiriniai ir asmeniniai vertinimai turi didele
jtakg afektiniam pasitikéjimui, nes Zmoniy emocinés reakcijos formuojasi pagal asmenines ir
kolektyvines patirtis. Ha ir kt., (2011) skirsto pasitikéjimg j emocinj ir kompetencijos pasitikéjimag.
Emocinis pasitikéjimas kyla i§ ilgalaikio bendravimo ir remiasi supratimu bei empatija, 0
kompetencijos pasitikéjimas remiasi profesionaliais jgiidZiais bei patirtimi. Afektinis pasitikéjimas
taip pat siejamas su asmeniniu ry$iu ir emocijomis, kurias auditorija jau¢ia nuomonés formuotojams,
pavyzdziui, per jy bendravima ir pateikiama turinj (Chen ir Pa Zhu, 2021). Pragmatinis pasitikéjimas,
kaip teigia Spadaro ir kt. (2020), orientuojasi j praktinius aspektus, tokius kaip nauda ir
veiksmingumas. Toks pasitikéjimas, savo ruoztu, remiasi praktinémis iSnaudojimo galimybémis —
pavyzdziui, kaip nuomonés formuotojai padeda pasiekti vartotojy tikslus, kaip, paskatinti pirkti
produktus ar paslaugas (Wiranata ir kt., 2023). Sios trys pasitikéjimo riisys gali biti itin svarbios
vertinant nuomonés formuotojy vaidmenj, nes jy sékmé daznai priklauso nuo to, kaip jie sukuria
pasitikéjima savo auditorijoje (Spadaro ir kt., 2020).

Pasitikéjimo lygiai — visiskas, dalinis ir salyginis — taip pat turi didele reikSme, nes jie atspindi
zmogaus pasitikéjimo laipsnj, kuris gali kisti priklausomai nuo situacijos (Nilsen ir kt., 2019; Legood
ir kt., 2022; Yurtkoru ir kt., 2018). Visiskai pasitikintys asmenys dazniausiai jauciasi saugus ir tikri
deél kity elgesio, tuo tarpu dalinis pasitikéjimas rodo atsarguma, kai asmuo pasitiki, taciau iSlieka
atsargus. Freitag ir Stokes, (2009) pabrézia, kad dalinis pasitikéjimas rodo tam tikrg neapibréztuma
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ir gali atsirasti tada, kai asmuo turi ribotg informacijg apie kitus. Sqlyginis pasitikéjimas priklauso
nuo konkreciy aplinkybiy, o tai gali buti aktualu institucijoms, kur pasitik¢jimas gali kisti
priklausomai nuo veiklos rezultaty ir atskaitomybés (Nilsen ir kt., 2019). Salyginis pasitikéjimas
atsiranda, kai zmogus pasitiki tik tam tikrose situacijose, pavyzdziui, kai institucija jvykdo savo
isipareigojimus arba nuomonés formuotojas pateikia pasitikéjimo vertg turinj. Visiskas pasitikéjimas
gali buiti pasiektas tik tada, kai asmuo visisSkai pasitiki kitu asmeniu ar institucija, nesiripindamas
galimomis klaidomis ar neigiamais veiksniais. Nuomonés formuotojy atveju tai gali atsirasti, kai jy
pateikiamas turinys yra nuoseklus ir atitinka auditorijos ltikes¢ius (Legood ir kt., 2022). Dalinis
pasitikéjimas gali atsirasti, kai asmuo pasitiki nuomonés formuotoju tik tam tikrose srityse,
pavyzdziui, kai jis rekomenduoja produktus, taCiau néra tikras dél jo nuomonés kitose srityse
(Yurtkoru ir kt., 2018). Salyginis pasitikéjimas daznai atsiranda tada, kai auditorija pasitiki nuomonés
formuotoju tik dél tam tikry salygy, pavyzdziui, jei jis rekomenduoja produkts, kuris atitinka
asmeninius vartotojo poreikius (Zur ir kt., 2012).

Pasitikéjimo pagal temg analizg pateikia DeVries (2010), iSskirdamas teminj, bendrajj ir asmeninj
pasitikeéjima. Teminis pasitikéjimas siejamas su specifinémis atsakomybémis, pavyzdziui, teismais ar
mokytojais. Bendrasis pasitikéjimas apima tikéjimg zmonémis apskritai, nepriklausomai nuo srities,
0 asmeninis pasitikéjimas yra nukreiptas ] artimiausig aplinka, pavyzdziui, Seimos narius.
Pasitikéjimo klasifikavimas yra svarbus ne tik akademiniams tyrimams, bet ir praktiniams taikymames,
tokiems kaip politiniai ir verslo sprendimai. Dzuni¢ ir kt. (2020) pabrézia, kad institucinis
pasitikéjimas turi didele jtakg pilie¢iy elgsenai ir jy dalyvavimui demokratiniuose procesuose, taip
pat ekonominiam ir socialiniam vystymuisi. Alibegovi¢ ir Marosevi¢ (2020) pazymi, kad
pasitikéjimas institucijomis gali gerokai paveikti tiek ekonominj augimg, tiek socialing gerove.
Pasitikéjimo klasifikavimas gali padéti suprasti, kaip skirtingos kultiiros ir socialinés struktiiros
formuoja pasitikéjimg. Christensen ir kt. (2020) pazymi, kad kulttriniai veiksniai gali turéti didele
jtakg pasitikéjimo lygiui ir pobudziui.

Darbo autoré pritaria mokslininky nuomonei, kad pasitikéjimas yra pagrindiné socialiniy santykiy
sudedamoji dalis, kad jo klasifikacija pagal kilme¢, pobudj ir laipsnius yra ne tik teoriné, bet ir labai
praktiSka. Taip pat pritaria, kad autoriy iSskirtos pasitikéjimo kategorijos — asmeninis, socialinis ir
institucinés kilmes, taip pat kognityvinis, afektinis ir pragmatinis pobudis — suteikia iSsamesnj
suvokima, kaip pasitikéjimas formuojasi ir kinta skirtinguose kontekstuose.

1.1.3. Pasitikéjimo raiskos formos

Lenard (2005) teigia, kad pasitikéjimas yra svarbus miisy gyvenime, nes jis padeda sumazinti rizika.
Jis mazina nerimo jausmg, bendraujant su kitais, kai pasitikime, mums lengviau bendrauti, nes
nebijome ir neabejojame kity zmoniy ketinimais ar veiksmais (Almahdi ir kt., 2022). Carr (2014) taip
pat akcentuoja, kad pasitikéjimo formos gali skirtis pagal intensyvuma ir biidus, kaip jos pasireiskia.
Pasitikéjimo raiska yra labai svarbi, nes ji skiriasi priklausomai nuo kultiiriniy ir socialiniy veiksniy
ir turi skirtingas reik§mes jvairiose gyvenimo srityse. Siy skirtumy suvokimas padeda kurti
veiksmingas strategijas, kurios stiprina pasitikejima tarp jvairiy Zmoniy grupiy.

Carr (2014) i8skiria tris pasitikéjimo raiSkos formas: komunikacija pagrista pasitikéjima, praktika

pagrista pasitikéjimg ir kontekstu pagrista pasitikéjima. Sios formos rodo, kad pasitikéjimas gali

pasireiksti priklausomai nuo to, kam mes pasitikime: Zmonéms (draugams, Seimai, ekspertams),
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institucijoms (verslui, valdzios institucijoms), procesams (teisinéms sistemoms, darby vertinimams),
technologijoms (pvz., bankomatams) ir net gyvinams (pvz., vedliams Sunims). Tai parodo, kad
pasitikéjimas gali biiti pritaikytas labai jvairiose situacijose.

Pasitikéjimas, pagristas komunikacija, pasireiskia ne tik tarp Zmoniy, bet ir miisy santykiuose su
technologijomis, pvz., su virtualiais asistentais, kurie padeda atlikti kasdienes uzduotis. Taciau
komunikacija savaime nejpareigoja atlikti prasomo veiksmo, ypac jei jis yra neteisétas ar neteisingas.
Pasitikéjimas Cia yra svarbus, taiau jis néra vienintelis faktorius, lemiantis veiksma (Carr 2014).

Praktika pagristas pasitikéjimas pasireiSkia kasdienése situacijose: pvz., naudojantis viesuoju
transportu arba apsiperkant parduotuvéje, zmonés pasikliauja, kad kiti laikysis priimty taisykliy.
Keliuose eismo dalyviai tikisi, kad kiti vairuotojai elgsis pagal keliy eismo taisykles. Taip pat, pvz.,
ligoninése ar universitetuose zmones pasitiki, kad laikomasi tam tikry standarty, nors kartais klaidy
pasitaiko (Carr, 2014).

Kontekstu gristas pasitikéjimas atsiranda tada, kai Zmogus jgyja pasitikéjimg bendruomene ar
aplinka, kurioje gyvena. Pavyzdziui, jei jauCiame, kad priklausome darbininky klasei, menininky
bendruomenei ar kitokiai institucijai ar (ir) procesams, saugantiems jy pasaulj, tai $is pasitikéjimas
leidZzia mums pasitikéti net tais, kuriy asmeniskai nesame sutike. Tai néra abstraktus pasitik€jimas,
jis kyla i§ Zmoniy tarpusavio priklausomybés ir pasitikéjimo apsaugoti misy aplinkg (Carr, 2014).

Kaip teigia Reinikainen ir kt. (2021), pasitikéjimas gali pasireiksti priklausomai nuo aplinkos.
Pavyzdziui, socialiniuose tinkluose ,,Instagram‘ ar ,,Facebook*, nuomonés formuotojai kuria rysj su
sekéjais, dalindamiesi savo nuomone ir gyvenimo akimirkomis, tarsi tapdami artimi ir patikimi. Toks
jy atvirumas padeda kurti pasitikéjimag, todél ji daznai siekia atrodyti autentiSki ir sgziningi, nes taip
jie lengviau pelno pasitikéjimg (Nuji ir kt., 2023; Reinikainen ir kt., 2021).

Daznai jie dalijasi kasdienybés akimirkomis ar net savo pazeidziamumu, kad atrodyty ,.tikri* ir
prieinami (Singer ir kt., 2023). Sgziningumas taip pat stiprina pasitikéjimg, nuomonés formuotojai
stengiasi buti sgziningi, todél pasako, kai reklamuoja produktus ir su kokiais prekiy zenklais dirba.
Jie taip pat dalijasi savo nuomone apie produktus, kad sekéjai jais pasitikéty. Tokiu bidu nuomonés
formuotojai nori parodyti, kad jy patarimai néra tik reklama, o tikri ir paremti jy paciy patirtimi. Toks
rySys su sekéjais padeda sukurti ilgalaikius, lojalumu grjstus santykius (Raiziené ir Pakalniskieng,
2019; Venciuté ir kt., 2023). Tyrimai rodo, kad sekéjai labiau pasitiki nuomonés formuotojais, kurie
atvirai dalijasi savo gyvenimo akimirkomis ir neslepia savo trikumy (Raiziené ir PakalniSkiené,
2019). Kai kalbama apie prekiy ar paslaugy rekomendacijas, pasitikéjimas tampa labai svarbus, nes
zmonés labiau linke tikéti draugy ar pazjstamy rekomendacijomis nei tradiciniais reklaminiais
skelbimais. Tad nattiralu, kad asmeniné patirtis atrodo patikimesné ir nuoSirdesné. Venciuté ir kt.,
(2022) teigia, kad jei tarp nuomonés formuotojo ir sekéjo yra sutapimas, nuomonés formuotojo
patirties ir jos turinio naudingumo jtaka pirkimo elgsenai yra stipresné.

Pasitikéjimas socialiniuose tinkluose gali priklausyti nuo jvairiy patiréiy — tiek gery, tiek blogy.
Vienas didesniy pavojy pasitik¢jimui yra kibernetinés paty¢ios. Tyrimai rodo, kad paaugliai,
patiriantys kibernetines patycias, susiduria su emociniais i$Sukiais ir elgesio problemomis, o tai
mazina jy pasitikéjima savimi bei sukelia nusivylimg kitais (Raiziené ir Pakalniskiené, 2019). Tokios
patirtys rodo, kad pasitikéjimas socialiniuose tinkluose yra trapus ir priklauso nuo daugybes veiksniy
tokiy kaip asmeniné patirtis, supanti aplinka ir santykiai su kitais.

Pasitikéjimg raiSka galima nagrinéti ir per lyderio vaidmenj. Tyrimai atskleidZia, kad sékminga
lyderyste, tiesiogiai priklauso nuo pasitiké¢jimo kiirimo (Tolutiene, 2023). Lyderiai, kurie sugeba
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susikurti gerus santykius su savo komanda ir motyvuoti ja, gali pasiekti Zenkliai geresniy rezultaty ir
ikvépti tolimesnj bendradarbiavima, o tai reiskia, kad svarbu ne tik pasitikéti savimi, bet ir pasitiketi
kitais, nes tai jtakoja musy bendrus rezultatus (Kleynhans, 2022). Socialiniai tinklai ir kitos
skaitmeninés platformos, kurias kasdien naudojasi milijonai Zmoniy, nuolat keiciasi, tod¢l biitina
nuolat pritaikyti naujas strategijas, kad i§laikytume pasitikéjima. Siuolaikiniai tyrimai ir analitiniai
jrankiai leidzia giliau suprasti pasitikéjimo dinamikg ir jo raiska skaitmeningje erdvéje (Kairaityté-
Uzupé ir kt., 2023).

Darbo autoré sutinka su Lenard (2005) jzvalga, jog pasitikéjimas mazina rizikg ir nerima, nes jis yra
pagrindas efektyviam bendravimui tiek asmeniniuose, tiek profesiniuose santykiuose. Carr (2014)
iSskirtos pasitikéjimo formos — komunikacija, praktika ir kontekstas — leidzia pla¢iau suprasti, kaip
pasitikéjimas formuojasi ir kokiais biidais jis gali biiti stiprinamas skirtingose situacijose. Pavyzdziui,
komunikacija pagrjstas pasitikéjimas socialiniuose tinkluose pasireiskia nuomonés formuotojo
sgziningumu ir autentiSkumu (Reinikainen ir kt., 2021). Darbo autoré pritaria, kad nuomonés
formuotojai, atvirai dalindamiesi savo patirtimi ir parodantys pazeidziamuma, lengviau pelno sekéjy
pasitikéjimg. Tuo tarpu praktika pagristas pasitikéjimas, apie kurj kalba Carr (2014), atitinka
kasdienines patirtis, kai pasikliaujama nustatytomis taisyklémis ir elgesio normomis. Be to,
kontekstu pagrijstas pasitikéjimas, pasak Carr (2014), pabrézia bendruomenés reikSme pasitikéjimo
kiirimui. Darbo autoré taip pat pritaria, kad $is pasitikéjimas yra trapus, kaip nurodo Raizien¢ ir
Pakalniskiené (2019), nes jj gali greitai paveikti neigiamos patirtys, pvz., kibernetinés patycios. Darbo
autoré pritaria, kad pasitikéjimas yra jvairialypis, taCiau svarbus kiekvienoje situacijoje — nuo
asmeninio bendravimo iki socialiniy tinkly strategijy. Pasitikéjimo formy ir veiksniy analizé suteikia
1zvalgy, kaip efektyviau kurti ir palaikyti pasitik€jimg skaitmeninéje ir realioje aplinkoje.

1.1.4. Veiksniai darantys jtaka pasitikéjimui

Pasitikéjimui daro jtaka daugelis veiksniy. Meyer ir kt., (2008), Luhmann (2017), Calnan ir Rowe
(2006), Fukuyama (1995), Larson (2016), Duncan (2007), Gille ir kt., (2020), Gille (2023) bei
Newton ir Noris (1999) isskiria skirtingus veiksnius, lemian¢ius pasitik€jimo stiprumg ir
formavimasi, ypa¢ kalbant apie socialinj ir organizacinj konteksta. Pagrindiniai veiksniai, turintys
jtakos pasitikéjimui, yra teisinés sistemos dekretai, pasirinkimai, emocijos, informacija, privatumas,
skaidrumas ir asmenings savybes.

Meyer ir kt., (2008) pabrézia teisiniy ir reguliavimo sistemy svarbg pasitikéjimui. Jie teigia, kad Siy
sistemy sukurtas pasitikéjimas yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, lemianciy vartotojo pasitikéjima
paslaugomis ir prekémis. Luhmann (2017) i$skiria pasirinkimo galimybes kaip svarby pasitikéjimo
elementg. Pasitik¢jimas stipréja, kai turime galimybe rinktis tarp alternatyvy, nes tai suteikia
kontrolés jausmg ir padeda jaustis saugiau. Kitas svarbus veiksnys — emocijos. Calnan ir Rowe,
(2006) pabrézia, kad pasitikéjimas ne visada remiasi tik racionaliais argumentais, daznai Zmonés
pasitiki tiesiog ,,instinktyviai®. Si emociné pusé, ypaé vartotojy sprendimy priémimo procese, yra itin
svarbi ir veikia pasitikéjima tiek asmeniniuose, tieck organizaciniuose santykiuose. Fukuyama (1995)
ir Larson (2016) nagrin¢ja informacijos svarbag pasitikéjimo formavime. Pasitikéjimas auga, kai
informacija yra prieinama ir aiski, o svarbiausia — kai ji laikoma sazininga ir patikima. Kuo daugiau
informacijos Saltiniy sutampa, tuo didesnis pasitikéjimas. Tai ypac¢ svarbu, kalbant apie skaitmening
erdve ir visuomenés pasitikéjimg informacinémis sistemomis. Privatumo uztikrinimas taip pat yra
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svarbus pasitikéjimui. Duncan (2007) teigia, kad vartotojai tikisi, jog jy asmeniniai duomenys bus
tvarkomi ir saugomi tinkamai, todél organizacijos, kurios uztikrina aukstg privatumo lygi, kuria
tvirtesnj pasitikéjima tarp vartotojy ir paslaugy teikéjy.

Gille ir kt., (2020) pabrézia, kad pasitikéjimas auga, kai organizacijos ar asmenys Vveikia skaidriai ir
atvirai. Skaidrumas kuria pasitikéjima, nes jis suteikia aiSkuma ir sumazina nepasitikéjimo rizika.
Gille (2023) pazymi, kad asmeninés savybés, tokios kaip tapatybé, ugdymas, kultira ir vertybés, taip
pat turi jtakos pasitikéjimui, o tokie individualiis veiksniai formuoja, kaip zmonés vertina kitus ir jy
elges]. Kai kalbama apie asmeninius veiksnius, taip pat negalime pamirsti individualiy asmenybés
bruozy, kurie gali skatinti pasitikéjimg arba skeptiskuma. Newton ir Noris (1999) isskiria, kad zmonés,
turintys natiiraly pasitikéjima, lengviau pasitiki kitais, tuo tarpu skeptiSkesni zmonés daZniau
susiduria su sunkumais pasitikédami.

Pasitikéjimo tema tyrinéta placiai, o jos susiformavimg aiSkina daugybé teorijy ir modeliy. Viena i
populiariy teorijy — socialiniy mainy teorija — aiSkina, kad pasitikéjimas tarp dviejy Zzmoniy kyla, kai
ju abipusé nauda virSija galimas sgnaudas ( Wu ir Tsang, 2008). Kitaip tariant, pasitikéjimas auga,
kai zmogus pastebi, jog kita pusé ripinasi abipuse nauda (Baig ir Shahzad, 2022). Socialin¢je
ziniasklaidoje tai reiskia, kad sekéjai skiria laikg perzitiréti nuomones formuotojy turinj ir vertina jy
skaidruma, neturédami garantijy dél atlygio, tad tokia santykio rizika sekéjams tampa ,.tikéjimo
Suoliu“ — investicija ] pasitikéjimo ry$; (Blau, 1964). Kitas svarbus modelis, analizuojantis
pasitikéjimo veiksnius, yra integracinis organizacinio pasitikéjimo modelis (Mayer ir kt.,1995),
kuriame pagrindinés pasitikéjimg lemiancios dimensijos yra kompetencija, geranoriSkumas,
sgziningumas ir polinkis pasitikéti. Baig ir Shahzad (2022) taip pat iSskiria tris svarbiausias
pasitikéjimo dimensijas: kompetencija, patrauklumg ir patikimumg. Mokslininkai pabrézia, kad Sios
savybés labai veikia pasitikéjimg, ypa¢ vartotojy ir nuomonés formuotojo santykiuose, kur asmeninio
pasitikéjimo pagrindas yra ziniy lygis, fiziné iSvaizda ir sgziningumas. Heming (2020) iSskiria keleta
svarbiy pasitikéjimo veiksniy, kurie turi ypatinga reikSme socialiniuose tinkluose:

Geranoriskumo suvokimas — tai laipsnis, kuriuo pasitikintysis tiki, kad kitas asmuo veikia siekdamas
gério, o ne savanaudiS$kos naudos (Mayer ir kt., 1995; Cheung ir Lee, 2006). Nuomonés formuotojo
ir sekéjo santykiuose tai reiskia, jog sekéjas tiki, kad nuomonés formuotojas veikia altruistiskai ir nori
dalintis Ziniomis. GeranoriSkumas ilgainiui didina pasitikéjimg ir gali skatinti sekéjus atsilyginti
(Warner-Sgderholm ir kt., 2018; Ou ir kt., 2014). Sgziningumo suvokimas — apima tikéjima, kad
asmuo turi tvirty principy, o jo veiksmai yra jy vedami. SaZiningumo savybés yra s3aziningumas,
padorumas ir pagarba o komunikacija turi biiti nuosekli ir patikima (Cheung ir Lee, 2006). Nuomonés
formuotojo atveju tai reiSkia, kad jo turinys ir Zinutés atitinka jo vertybes (Din ir kt., 2018).
Kompetencijos suvokimas — sekéjams svarbu, kad nuomonés formuotojas biity kompetentingas tam
tikroje srityje ir savo srities zinias pateikty pagrjstai (Hovland ir kt., 1953), ta¢iau kompetencija yra
specifiné — pavyzdZiui, nuomonés formuotojas, Zinomas sveikatos srityje, gali biiti maziau jtikinantis
kitoje, pavyzdziui, grozio srityje (Mayer ir kt., 1995). Autentiska skaidrumas — faktinémis ziniomis
paremtas produkty rekomendavimas uZtikrina skaidry autentiSkumg ir remia pasitikéjima, jei jis yra
vidinis ir nuo$irdus (Audrezet ir kt., 2018). Socialiniy tinkly kontekste tai ypa¢ svarbu dél gausaus
informacijos srauto, kurj vartotojai turi jvertinti (Popova ir kt., 2019). Panasumas — reiskia suvokima,
kad nuomonés formuotojas turi panasias vertybes, kas skatina identifikacija ir pasitikéjima.
Tapatinimasis su grupe yra bitinas pasitik¢jimui (Borgen, 2001), o suvoktas panaSumas padeda
apsispresti, ar verta sekti nuomonés formuotoja (Sokolova ir Kefi, 2019). Patrauklumas — daznai
lemia teigiamg pirmaji ispiidj, kuris véliau formuoja bendra suvokimg apie asmens patikimuma, todél
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fizinis ar asmeninis nuomonés formuotojo patrauklumas taip pat yra svarbus pasitikéjimo elementas
(McGuire, 1985). Polinkis pasitikéti — kai kurie zmonés natiraliai linke pasitikéti Kkitais,
nepriklausomai nuo situacijos. Manoma, kad Zmogus, linkes lengviau pasitikéti tiesioginiame
bendravime, taip pat lengviau pasitikés ir socialiniy tinkly nuomonés formuotoju (Wu ir Tsang,
2008).Pasitikéjimo rezultatai — pasitikéjimas yra bitina ilgalaikiy ir interaktyviy santykiy salyga,
ypa¢ profesionaliems nuomonés formuotojams (Raven, 2017). Lojalumas — tai pozilrinis
isipareigojimas asmeniui ar prekés zenklui (Day, 1969). Jis skatina dazng nuomonés formuotojo
profilio lankyma ir ilgalaikius santykius, taip sumazindamas santykiy priezitros iSlaidas (Astuti ir
Putri, 2018).

Palyginus jvairius poziiirius, galima teigti, kad visi autoriai pritaria bendram jsitikinimui, kad
pasitikéjimas yra daugialypis ir priklauso nuo jvairiy veiksniy, tokiy kaip emocijos, teisin€s sistemos,
privatumas ir asmeninés savybeés.

Apibendrinant, galima teigti, kad pasitikéjimas yra esminis veiksnys tiek asmeniniuose, tiek
profesiniuose santykiuose, nes jis mazina rizikq, nerimq ir skatina bendradarbiavimgq. Jo kiirimas ir
palaikymas yra ypac svarbiis nuomonés formuotojams, kad jie galéty jtakoti vartotojy elgseng ir
pasiekti ilgalaikj sékmés augimgq. Pasitikéjimas gali biiti klasifikuojamas pagal kilme, pobudj ir
laipsnj, suteikiant jrankius analizuoti 5§ sudétingq reiskinj jvairiose socialinése ir profesinése srityse.
Pasitikéjimas pasireiskia per skirtingas formas, priklausomai nuo konteksto, komunikacijos ir
praktikos. Komunikacija pagristas pasitikéjimas, kaip matyti socialiniuose tinkluose, remiasi
autentiSkumu, sqziningumu ir nuoseklumu. Praktika pagristas pasitikéjimas kyla is kasdieniy
taisykliy laikymosi, o kontekstu pagristas pasitikéjimas formuojasi bendruomeniy pagrindu.
Skaitmeninéje erdvéje pasitikéjimas gali biti pazeistas dél neigiamos patirties, pavyzdZiui,
kibernetiniy patyciy, todél nuolatinis pasitikéjimo stiprinimas ir naujy strategijy pritaikymas yra
biitinas tiek asmeniniuose, tiek skaitmeniniuose santykiuose. Be to, pasitikéjimui jtakqg daro tiek
objektyviis veiksniai, tokie kaip aiski ir patikima informacija bei skaidrumas, tiek subjektyviis —
asmeninés savybés ir emocinés reakcijos.

1.2. Pasitikéjimo mikro-nuomonés formuotoju konceptas

1.2.1. Nuomonés formuotojy samprata ir kategorija: vartotojuy pasitikéjimo aspektas

Per pastaruosius metus nuomonés formuotojy vaidmuo skaitmeningje erdvéje iSaugo, ir Siandien jie
yra vienas pagrindiniy komunikacijos ir marketingo jrankiy (Mishra ir Ashfaq, 2023; Pentina ir kt.,
2018). Sj pokytj lémé sparéiai besivystanéios technologijos ir vartotojy pasirinkimy laisvé (Pentina
ir kt., 2018). Dabar vartotojai gali savarankiskai ieskoti informacijos apie produktus, dalytis patirtimi
ir jzvalgomis socialiniuose tinkluose (Amjad ir kt., 2024). Socialiniy tinkly augimas leido nuomonés
formuotojams pasiekti milijonines auditorijas ir tapti sektinais pavyzdziais bei autoritetais ne tik
garsenybéms, bet ir zmonéms, turintiems stiprius jgiidZius konkreciose srityse, tokiose kaip mada ar
technologijos (Lou ir Yuan, 2019; Chen ir Yang, 2023). Pentina ir kt. (2018) pabrézia, kad socialiniy
tinkly jtaka jau tapo neatsiejama marketingo strategijy dalimi, o Bianchi ir kt. (2017) nurodo, kad
verslams §iandien nebejmanoma ignoruoti socialiniy tinkly galimybiy.
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Zitrint j $iandieninius nuomonés formuotojus, matoma, kad tai néra naujiena — jy $aknys siekia net
XX amziaus pradzig. Sociologai, tokie kaip Lazarsfeld, Berelson ir Gaudet, jau 1944 metais tyrinéjo
politikos jtaka asmeniniams santykiams. Jie pasteb¢jo, kad ,,nuomoniy lyderiai“ sugeba platinti
informacijg placiau, o Siandien §ie principai persikélé | virtualig erdve. Socialiniai tinklai leido
nuomongés formuotojams pritraukti didziules auditorijas ir tapti autoritetais jvairiose srityse (Centola,
2021). Nuomonés formuotojai daro reikSminga poveikj kity zmoniy priimamiems pirkimo
sprendimams (Rungruangjit ir Charoenpornpanichkul, 2022; Okonkwo ir Namkoisse, 2023). Russell
(2020) savo tyrime pazymi, kad nuomonés formuotojo daroma jtaka pasireiSkia tada, kai jy pateikta
informacija paskatina zmones veikti. Tai vyksta dél to, kad nuomonés formuotojai veikia kaip
nuomoniy lyderiai, padedantys savo sekéjams grei¢iau formuoti pozitrj ir elgesj (Eslami ir kt., 2024).
Nuomonés formuotojai, priklausomai nuo jy sekéjy skaiciaus yra skirstomi j kelias kategorijas (zr. 2
lentele).

2 lentelé
Nuomoneés formuotojy kategorijos
Kategorija Sekéjy skaicius Apibiudinimas
Nano nuomonés | 1000 - 5000 Maza auditorija, itin lojali, aukstas jsitraukimo lygis,
formuotojai kuria turinj i§ aistros, veikia uzdarose grupése.
Mikro nuomonés | 1000 — 100 000 Platesné auditorija, aukstas jsitraukimo lygis, autentiski,
formuotojai jsitvirting niSose, turi didelg¢ jtaka sprendimams.
Makro nuomonés | 100 000 1 000 000 Zinomi Zmonés pasiekia nemaza auditorijg, jy sitilomas
formuotojai turinys neretai biina komercinis, dél Sitos prieZasties
pasitikéjimas kiek mazesnis.
Mega nuomonés | Daugiau nei 1 000 000 | Pasiekia placig auditorija, mazesnis jsitraukimas, didelis
formuotojai prekiy zenklo Zinomumas, didesnés ilaidos.

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Nano-nuomonés formuotojai neturi daug sekéjy, taciau jy auditorija dazniausiai yra labai iStikima ir
aktyvi. Dél tokio artimo rysio jie daznai tampa puikiais prekés Zenkly atstovais mazesnése socialinése
grupése (Merz, 2019). Jie paprastai kuria turinj su didziule aistra ir neretai daro didele jtakg tam
tikrose bendruomenése (Centola, 2021).

Mikro-nuomonés formuotojai turi Siek tiek didesne auditorijg, taciau jy jsitraukimo lygis iSlieka
aukstas. Jie atrodo patikimi ir autentiski, o jy turinys daznai buina susijes su konkreciomis temomis,
tokiomis kaip mada, kelionés ar verslas (Tilton, 2011). Mikro-nuomonés formuotojai yra ypac
veiksmingi siekiant pasiekti tam tikras specifines vartotojy grupes. Jy rekomendacijos turi stipry
poveikj vartotojy sprendimams, nes jie puikiai iSmano savo nisg, o jy patikimumas ir autentiSkumas
yra labai vertinami (Freberg ir kt., 2011; Cahyani, 2023). Be to, mikro-nuomonés formuotojai ypaé
svarbiis niSinése rinkose, pavyzdziui, turizmo srityje, kur jie gali paskatinti asmeninius rySius tarp
keliautojy ir prekiy Zenkly (Cahyani, 2023).

Makro-nuomonés formuotojai yra geriau zinomi ir daznai bendradarbiauja su daugeliu skirtingy
prekiy zenkly. Jie pasiekia didelg auditorija, tac¢iau jy rodomas turinys daznai atrodo komercinis, todél
gali sumazeti sekejy pasitikejimas. Kartais atrodo, kad jy esminis tikslas yra tik pelno siekimas, todel
ju patarimai daznai suvokiami kaip maziau autentiski (Wiedmann ir von Mettenheim, 2021).
Nepaisant to, jie yra svarbis norint didinti prekés Zenklo Zinomuma pla¢iu mastu (Russell, 2021).
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Mega-nuomonés formuotojai turi itin didelg, daznai tarptauting auditorija. Jie reikSmingai prisideda
prie prekiy zenklo Zinomumo didinimo, taciau jy sekéjai paprastai bina maziau jsitrauke j turinj
(Conde ir Casais, 2023). Tokie nuomonés formuotojai dazniausiai dalyvauja didelése reklamos
kampanijose, kurios prekiy zenklams kainuoja daugiau, palyginti su kitomis strategijomis (Russell,
2021). Nuomonés formuotojy veiklg taip pat galima skirstyti pagal jy kuriamo turinio tipus bei
atstovaujamas niSas. Pavyzdziui, sritys, tokios kaip mada, grozis ar technologijos, daznai turi
specifines sekéjy grupes, kurios labiau pasitiki nuomonés formuotojais dél jy ekspertizés
specializuotose srityse (Merz, 2019; Lou ir Yuan, 2019).

Pasitiké¢jimas nuomonés formuotojy pateikiamomis rekomendacijomis yra ypa¢ reikSmingas
veiksnys, daznai turintis tiesioging jtakg vartotojy pritmamiems sprendimams. ,,Morning Consult*
(2022) tyrimas parod¢, kad net 86 proc. respondenty pripazino, jog nuomonés formuotojai prisideda
prie jy pirkimo jproc¢iy. KembridZo verslo angly kalbos Zodynas taip pat pabrézia, kad nuomonés
formuotojy rekomendacijos daznai tampa lemiamu veiksniu vartotojy sprendimy priémime. Ypac
stiprus pasitik¢jimas atsiranda tada, kai nuomonés formuotojai laikosi nuoSirdumo ir skaidrumo
principy, reklamuodami tik tas prekes, kurias tikrai vertina. Tokiu biidu jie stipriau susisieja su savo
sekéjais ir daro didesne jtakg jy pirkimo sprendimams (Wiedmann ir von Mettenheim, 2021; Eslami
ir kt., 2024). Pasak Russell (2022), skaidrumas ir autentiskumas yra itin svarbis siekiant uzsitikrinti
sekéjy pasitikéjimg. Kaip nurodo Eslami ir kt. (2024), nuomonés formuotojai yra Zzmonés, kurie
socialinése platformose gali paveikti kity nuomone, elgesj ar sprendimus, tod¢l pasitikéjimas jais yra
ypac reikSmingas. Tai akivaizdu, kai nuomonés formuotojai yra pasirenkami remiantis jy vertybiy
suderinamumu su prekés zenklu — tokiais atvejais bendradarbiavimas paprastai btina s¢kmingas.
Taciau pasitikéjimas lengvai suyra, jei reklama yra neaiski arba nuomonés formuotojas pateikia
klaidinan¢ig informacija (De Veirman ir kt., 2017). Pasitikéjimo palaikymas kartais gali buti
sudétingas. Russell (2022) pazymi, kad nuomonés formuotojai praranda pasitikéjima, kai jy turinys
pradeda atrodyti nesuderinamas su jy paciy vertybémis. Ypac¢ svarbu aiSkiai nurodyti savo rysj su
prekés zenklu, nes nepakankamas skaidrumas gali paskatinti sekéjy skepticizmg. De Veirman ir kt.
(2017) pabrézia, kad nuomonés formuotojy patikimumas gali sumazéti, jei jie reklamuoja pernelyg
daug skirtingy produkty, kurie neturi aiskaus rysio su jy jvaizdziu.

,Morning Consult* (2022) apklausa parodé, kad vartotojai pradeda abejoti nuomonés formuotojy
rekomendacijomis, kai prarandamas aiskus rysys tarp jy pateikiamy produkty ir vertybiy. Foroughi ir
kt. (2023) tyrimas patvirtino, kad pasitikéjimas nuomonés formuotoju yra vienas pagrindiniy
veiksniy, daranc¢iy jtaka vartotojy sprendimams jsigyti tam tikras prekes. Taciau, kaip nurodo Breves
ir kt. (2019), pernelyg komercinis turinys gali atnesti prieSingg rezultata, nes vartotojy pasitikéjimas
mazeja, kai jie pastebi, jog reklamos dominuoja nuomonés formuotojy turinyje.

Rizma ir Marsasi (2023) atliktas tyrimas atskleidé, kad pasitikéjimas turi pozityvy poveikj vartotojy
ketinimui imituoti arba jsigyti produktus, remiantis nuomonés formuotojo pateiktomis
rekomendacijomis. Nepasitikéjimas, prieSingai, stipriai mazina nuomonés formuotojo jtaka. Xu ir
Pratt (2018) taip pat pabrézeé, kad autentiSkumas ir skaidrumas yra esminiai pasitikéjima stiprinantys
veiksniai. Nuomonés formuotojai, kurie nuoS$irdziai dalijasi savo patirtimi ir vengia pernelyg
komercinio turinio, daznai sulaukia didesnio pasitikéjimo. Jy pateiktos rekomendacijos gali turéti
teigiamg ir ilgalaikj poveikj vartotojy elgesiui, skatindamos jy lojalumg ir sprendimy priémima (Ki ir
kt., 2023).

Darbo autoré¢ remiasi autoriy jzvalgomis ir i$skiria, kad svarbiausi pasitikéjimo veiksniai yra
skaidrumas, autentiSkumas bei reklamuojamy produkty suderinamumas su nuomonés formuotojy
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vertybémis. Ji akcentuoja, kad mikro nuomonés formuotojai, dél savo artumo auditorijai ir niSinio
turinio, yra efektyvesni stiprinant pasitiké¢jima, o makro ir mega nuomonés formuotojy jtaka labiau
orientuota ] placios auditorijos pasickimg. Darbo autoré pabrézia, kad autentiSkumas yra ilgalaikio
poveikio vartotojy elgesiui pagrindas, todél nuomonés formuotojai turéty islaikyti aiSky ir nuosekly
rys$i su savo reklamuojamais produktais.

1.2.2. Pasitikéjimo mikro-nuomonés formuotoju samprata

Mikro-nuomongs formuotojai — tai socialiniy tinkly naudotojai, turintys nuo 10 000 iki 100 000 sekéjy
(Cahyani, 2023). Nors $is skaiCius gali pasirodyti nedidelis, lyginant su didesniais nuomonés
formuotojy vardais, mikro-nuomongés formuotojai iSsiskiria tuo, kad jy turinys dazniausiai yra skirtas
nisinéms auditorijoms, turin¢ioms specifinius interesus ir gyvenimo stiliy (Freberg ir kt., 2011;
Cahyani, 2023).Tokie zmonés sugeba kurti autentiSkesnius rySius su savo sekéjais, nes jy
bendravimas daznai bilina labiau asmeniskas ir tiesioginis. Campbell ir Farrell (2023) teigia, kad
mikro-nuomonés formuotojai daznai yra aktyviis tam tikrose teminése srityse, tokiose kaip maistas,
kelionés, grozis ar gatvés apranga (Sinha ir Fung, 2021). Tuo tarpu Ehlers (2021) pazymi, kad jy
veikla ypa¢ naudinga siekiant kurti artimesnius rySius su specifinémis demografinémis grupémis.

Socialinés medijos pasaulyje nuomonés formuotojai daznai skirstomi pagal sekéjy skaiciy. Hatton
(2018) siiilo skirstyti juos j mikro (mazas sekéjy skaicius) ir makro (didelis sekéjy skai¢ius) nuomonés
formuotojus. Tuo tarpu Sami (2017) akcentuoja, kad mikro-nuomonés formuotojai paprastai pasizymi
aukstesniu jsitraukimo lygiu ir patikimumu. Anot Cahyani (2023) sekéjai labiausiai susidomi dél
patikimo ir patrauklaus mikro-nuomonés formuotojy turinio. Jie dazniau dalyvauja dialoge su
sekéjais, dalinasi savo autentiSka patirtimi, todél sekéjai jauciasi labiau susitapating su jy kuriamu
turiniu ir labiau pasitiki jy rekomendacijomis.

Zmonés daznai renkasi mikro-nuomonés formuotojus, nes jie sugeba pasiiilyti artimesnj rysj su savo
sekéjais. Kaip nurodé Taillon ir kt. (2020), vartotojai mikro-nuomonés formuotojus laiko
patikimesniais ir labiau artimais nei tuos, kurie turi didelg auditorija. Mazesnis sekéjy skaicius leidzia
mikro-nuomonés formuotojams islaikyti autentiSkuma, o tai teigiamai veikia jy sekéjy pasitikéjima.
Toks pasitikéjimas leidzia prekés Zenklams jtraukti vartotojus ir uzmegzti artimesnj rysj ir sukurti
ry$], kuris vargu ar biity jmanomas bendradarbiaujant su didesniais nuomonés formuotojais. Anot
Mansyur (2024), pasitikéjimas atsiranda d¢l mikro-nuomonés formuotojy autentiskumo, jy saveikos
su auditorija ir gebéjimo dalintis tikromis patirtimis. Todél mikro-nuomonés formuotojai gali buti
efektyvesni skatinant vartotojy lojaluma, taip pat padédami prekés Zenklams sukurti stipresnj jvaizdj
ir didesnj jsitraukimg i§ vartotojy puses. ,,Politikos formuotojams turéty ripéti ne tik makro-
nuomonés formuotojy, bet ir mikro-nuomonés formuotojy praktika, atsizvelgiant j jy gebéjima
paveikti vartotojus® (Kay ir kt., 2020). Kaip teigia Cahyani (2023), mikro-nuomonés formuotojai
ugdo vartotojy pasitikéjimg ir pritraukia didesnj susidoméjima prekés Zenklu nei socialiniy tinkly
nuomoneés formuotojai su dideliu sekéjy skai¢iumi, nes jy sgveika su sekéjais yra intensyvesné ir
interaktyvesné, tod¢l jie yra laikomi patikimesniais.

Agentiira ,,Ideas That Evoke* pastebi, kad mikro-nuomonés formuotojai yra daznai nepakankamai
iSnaudojami, nors jy gebéjimas kurti autentiskus rysius su sekéjais padeda prekés Zenklams iSsiskirti
ir jgyti pranasuma prie§ konkurentus. Nes jie tarsi veikia kaip ,,kaimynystés* nuomones formuotojai
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— jie yra prieinami, jautriis sekéjy reakcijoms, ir jy rekomendacijos atrodo nuoSirdzios, todeél sekéjai
daznai labiau pasitiki jy nuomone nei masiniu jzymybiy turiniu (Schwartz, 2024). Kadangi mikro-
nuomonés formuotojai yra artimi savo auditorijai, jie daznai pasitelkia ne tik reklama, bet ir nuoSirdy
dalijimasi savo asmenine patirtimi, o tai kuria pasitik¢jima ir ilgalaikj rysj su sekéjais. Kaip teigia
mikro-nuomonés formuotojai gali sukurti glaudzias bendruomenes, kuriose sekéjai jaucia rysj su juos
dominan¢iu prekés Zenklu, o toks rySys stiprina ne tik pasitikéjimg nuomonés formuotojo
rekomendacijomis, bet ir padeda ilgalaikiam prekiy Zenkly jvaizdziui formuotis organiskai (Boyd,
2016).

Nors mikro-nuomonés formuotojai neturi tieck daug sekéjy kaip mega ar makro nuomonés
formuotojai, jy asmeninis rySys su auditorija dazniausiai uztikrina didesn;j jsitraukimag ir stipresnj
pasitikéjimg (Freberg ir kt., 2011; Cahyani, 2023). Baumgarth ir kt. (2021) teigia, kad butent §is
pasitikéjimas yra labai svarbus prekés Zenklams, kurie nori rasti efektyvius ir autentiSkus budus
pasiekti vartotojus. Taciau jei pasirinksite netinkamg prekés Zenklo partnerj, tai gali pakenkti tiek
nuomonés formuotojo jvaizdziui, tiek prekés zenklo reputacijai. Todel labai svarbu, kad prekes
zenklai kruopsciai atrinkty nuomonés formuotojus, kurie atitikty jy vertybes ir tikslus, iSlaikyty savo
praneSimo vientisumg ir sukurty ilgalaikj pasitikéjima savo auditorija (Crnjak-Karanovic ir kt., 2023).
Pasitikéjimas tapo pagrindiniu elementu socialinéje medijoje, kur vartotojai turi galimybe tiesiogiai
bendrauti su nuomonés formuotojais ir kitais vartotojais. Tai reiSkia, kad santykiai tarp prekés zenklo,
nuomones formuotojy ir jy auditorijos yra labai svarbiis kuriant ilgalaikj ry$j, kuris galiausiai gali
paveikti vartotojy pozitirj ir elgesj (Metzger ir kt., 2003).

Atliktas tyrimas rodo, kad pasitikéjimo kiirimas socialin¢je medijoje priklauso nuo to, kaip natiiraliai
ir subtiliai pateikiamas reklaminis turinys (Zak ir Hasprova, 2020). Kai reklama yra per daug
akivaizdi ar agresyvi, vartotojai tampa skeptiski, todél prekés Zenklai dabar vis dazniau renkasi
nuomonés formuotojus, kurie gali pristatyti produktus ir paslaugas natiiraliu, nejpareigojanciu biidu
(Jones, 2022). Siais laikais, ypaé tarp jauny Zmoniy, tiesioginé reklama praranda savo galia. Vietoj
jos daug labiau vertinamas autentiSkumas — zmonés labiau pasitiki nuomonés formuotojais, kurie
dalijasi tikromis savo patirtimis (Chen ir Yang, 2023; Jones, 2022). Mikro-nuomonés formuotojai,
turintys maziau sekéjy, sugeba uzmegzti asmeniskesnj ir tvirtesnj rysj su savo auditorija. Kaip pastebi
Bullock (2022), prekés Zenklai daznai pasirenka bendradarbiauti su mikro-nuomonés formuotojais
dél didelio jsitraukimo lygio ir autentifkumo. Sie nuomonés formuotojai issiskiria tuo, kad jy
rekomendacijos atrodo nuoSirdzios ir patikimos — sekéjai jaucia, kad jiems tikrai riipi jy interesai.

Mikro-nuomonés formuotojy populiarumas nuolat auga (Wielki, 2020; Pereira ir kt., 2023; Okonkwo
ir Namkoisse, 2023). Jie puikiai bendrauja su mazesnémis, bet labai jsitraukusiomis auditorijomis.
Tokie nuomonés formuotojai ne tik uzmezga stipry rysi su savo sekéjais, bet ir dalijasi naudinga
informacija, todé¢l jy nuomoné tampa itin svarbi. Tyrimai rodo, kad mikro-nuomonés formuotojy
turinys yra nuoSirdesnis ir natiralesnis, todé¢l jie daznai pasiekia aukStesnius jsitraukimo bei
konversijy rodiklius (Ehlers, 2021). Socialinés medijos pasaulis pastoviai kinta, o su juo keiciasi ir
vartotojy turimas pasitikéjimo lygis (Ki ir kt., 2023). Didieji nuomonés formuotojai gali pasiekti
placig auditorija, vis dél to mikro-nuomonés formuotojai neretai pasiekia didesnj auditorijos
jsitraukimg. Jy pateiktos rekomendacijos atrodo Zymiai autentiSkesnés, kadangi atrodo maZziau
komercinés, kas itin svarbu Siandien, kada vartotojai, priimdami atitinkamus sprendimus dél pirkimo,
remiasi savo i$ anksto susidarytu prekés zenklo jvaizdziu (Dick ir kt., 1990). Prekés zenklai renkasi
mikro-nuomoneés formuotojus, nes jie padeda uzmegzti tikrg rysj su vartotojais ir jgyti jy pasitikéjima
(Connolly, 2020; Chen ir Yang, 2023). Tokie santykiai ne tik padeda prekés zenklui iSsiskirti i$
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konkurenty, bet ir skatina ilgalaikj lojaluma (Okonkwo ir Namkoisse, 2023). Mikro-nuomongés
formuotojy autentiSkumas tampa pagrindiniu sékmés veiksniu — jis yra raktas j tvirty santykiy su
auditorija kiirima ir prekés zenklo sékme. (Rungruangjit ir Charoenpornpanichkul, 2022).

Darbo autorés nuomone, didziausia mikro-nuomonés formuotojy stipryb¢ yra jy autentiSkumas. Jie
dalijasi savo tikromis patirtimis, o ne tiesiog reklamuoja bet ka, todél jy turinys atrodo natiiralus ir
neperkrautas reklama. Prekés zenklams tai yra didziulé verté, nes tokios rekomendacijos yra daug
patikimesnés ir maziau primena grynai komercinj turinj. Biitent todél mikro-nuomonés formuotojai
tampa nepamainomi, kai reikia pasiekti tiksling auditorijg naturaliai ir autentiskai.

1.2.3. Pasitikéjimo nuomonés formuotoju dimensijos

Oliveira ir kt. (2016) pazymi pasitikéjimo svarbg internetiniame versle ir i$skiria tris pagrindines
pasitikéjimo dimensijas: kompetencijq, sqzZiningumq ir geranoriSkumq. Anot jy Sios savybes yra
biitinos norint padidinti vartotojy pasitikéjimg internetiniais pardavéjais. Bijen (2017) pabrézia, kad
mikro-nuomonés formuotojai gali biiti laikomi patikimesniais ir artimesniais nei makro-nuomonés
formuotojai, remiantis panasumo, ry$iy su nuomonés formuotoju, autentiskumo ir dorovés aspektais.
Martensen ir kt. (2018) akcentuoja kompetencijos ir patikimumo svarbg nuomonés formuotojy
pasitikéjimui ir teigia, kad Sios savybés teigiamai veikia pasitikéjimg nuomonés formuotojais.
Balabanis ir Chatzopoulou (2019) nurodo, kad vartotojai, kurie domisi tam tikra tema arba jsitrauke
1ja, labiau pasitiki nuomonés formuotojais, kuriuos laiko patikimais, autoritetingais, kompetentingais
ir panasiais 1 juos pacius. Heming (2020) teigia, kad dauguma ankstesniy tyrimy aiSkino pasitikéjima
kaip turintj Sias tris subdimensijas: geranoriskumq, gebéjimus ir kompetencijg. Baig ir Shahzad
(2022) apraso pasitikéjimg nuomonés formuotoju kaip savybe, apimancig kompetencijq, patrauklumg
ir patikimumgq, kurios gali paveikti vartotojy pasitikéjimg ir jy sprendimus. Apibendrinant
mokslininky nagrinétas pasitikéjimo nuomonés formuotoju dimensijas, (zr. 3 lentel¢) pateikiama
pagrindiniai Siy dimensijy aspektai: kompetencija, geranoriSkumas ir patikimumas, papildomi
patrauklumo ir autentiSkumo bruozais, kurie kartu sudaro visapusiska pasitikéjimo pagrinda.

3 lentelé

Pasitikéjimo nuomonés formuotoju dimensijos

Dimensija Savybés

Nuomonés formuotojy Zinios, gebéjimas aiskiai pateikti informacijg ir patirtis
Kompetencija daro juos patikimus. Kompetencija leidzia kurti tvirtus rySius su auditorija,
stiprina lojalumg ir daro didele jtaka sekéjy sprendimams (Russell, 2020).
Svarbu ne tik siekti finansinés naudos, bet ir riipintis auditorija, dalintis
GeranoriSkumas asmeniniais momentais, dalyvauti labdaringose veiklose. Tai padeda kurti artima
ry§j ir skatina lojaluma bei pasitikéjima (Oliveira ir kt., 2016).

Lentelés tegsinys 27 psl.
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3 lentelés tesinys

Dimensija Savybés

Pagrjstas nuomoneés formuotojo nuoSirdumu, autentiskumu ir gebéjimu vykdyti
Patikimumas pazadus. Mikro-nuomonés formuotojai daznai laikomi patikimesniais dél
artimesnio ry$io su auditorija ir autentiko bendravimo (Ki ir kt., 2023).
Vizualinio turinio estetika, charizma, emociniy ry$iy su auditorija kiirimas didina
Patrauklumas patrauklumg ir pasitikéjimg. Kiirybingas ir pramoginis turinys stiprina sekéjy
nuostatas ir pirkimo ketinimus (Foroughi ir kt., 2023).
Tikrumas, asmeniskumas ir nattiralus bendravimas stiprina sekéjy pasitikéjima.
Autentiskumas Mikro-nuomonés formuotojai dél $iy savybiy daZznai laikomi autenti$kesniais nei
mega-nuomonés formuotojai (Kolarova, 2018).

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Geranoriskumas. Pasak Heming (2020) nuomonés formuotojai privalo siekti ne vien tik finansinés
naudos, taciau ir aktyviai ripintis savo turima auditorija bei atsakyti j jos turimus klausimus ir
poreikius. GeranoriSkumas itin reikSmingas svarbus, kada kalbame apie auditorijos turimg
pasitikéjimg. Kai nuomoné¢s formuotojai nori padéti savo sekéjams, dalinasi asmeniniais gyvenimo
momentais, kurie susij¢ su jy sritimis, ir dalyvauja paramos ar labdaros veiklose, jie tikrai sukuria
teigiamg geranoriSkumo vaizda. O jeigu nuomonés formuotojas 18 tikryjy nori padéti savo sekéjams,
tai ne tik formuoja gerus santykius su jais, bet ir stiprina pasitikéjimg (Oliveira ir kt., 2016). Ki ir kt.
(2022) bei Sesar ir kt. (2022), atlikti tyrimai palaiko tas pacias nuostatas ir aspektus geranoriSkumo
dimensijai — suprantamumg, atvirg komunikacija, asmeniniy jausmy ir patirties dalijimagsi su sekéjais.
GeranoriSkumo dimensija daugiau tinka nano-nuomonés formuotojams, kuriy auditorijos yra labai
mazos, o dél mazo auditorijos dydzio jie turi didesn¢ galimybe buti pasiekiami ir sutinka
bendradarbiauti uz mazesnes finansines kompensacijas ar net gauti produktus nemokamai, o §i
ypatybé gali biiti ypac patraukli jmonéms, siekian¢ioms susiaurinti savo tiksling auditorijg ir sukurti
artimesnius rysius su vartotojais (Ki ir kt., 2022; Sesar ir kt., 2022). GeranoriSkumas padeda sukurti
auditorijos lojalumg ir bendrg pasitikéjima, o tai itin reikSminga konkre¢ios reklamos srityje, kur
ilgalaikiai santykiai su turima auditorija - visy sickiamybé (Heming, 2020; Oliveira ir kt., 2016).

Patrauklumas. Patrauklumas — nuomonés formuotojams reikSminga savybe, siekiant kiek galima
pritraukti ir paveikti konkrecig auditorija, kas gali apimti skirtingas jy turimas savybes, tokias kaip
pavyzdziui, estetika, charizma, fizinj patraukluma ir sugebé¢jimg uzmegzti emocinius rysius su savo
auditorija (Balabanis ir Chatzopoulou, 2019). Estetiskas ir nuoseklus nuomonés formuotojo rodomas
vizualinis turinys, kuriame akcentuota iSvaizda ir kokybé¢, ne vien tik sukelia didesn;j pasitikéjima,
tadiau ir parodo jo riipestj tam tikromis detaléms. Sitoks démesys smulkmenoms sukuria jspiidj, jog
nuomones formuotojas rimtai siekia kurti tobulg turinj, o tai savo ruoZztu patvirtina jo patikimumag
(Baig ir Shahzad, 2022). Nuomonés formuotojo jtikinamumas yra svarbus patrauklumo zenklas, nes
tai, kaip jis perduoda prane$imus, gali tiesiogiai paveikti pasitikéjima, kaip parodé tyrimai (Amos ir
kt., 2008). Tuo paciu Kim ir Kim (2021) teigia, kad nuomonés formuotojy kiirybiskumas vis tiek gali
biiti svarbus sekéjy pasitikéjimo suvokimams — tai, kad kai kurios studijos, tokios kaip Ki ir kt.
(2022), paneigia §j ry$] - patrauklumas ir nuomonés formuotojy vizualaus turinio pristatymas neturi
reikSmingo poveikio vartotojy pasitikéjimui. Patrauklumas, ypatingai susietas su nuomonés
formuotojy turima charizma ir jy sugeb¢jimu pritraukti konkrecia auditorija, gali Zenkliai paveikti
nemaza pirkimo ketinima. Atlikti tyrimai, kaip pavyzdziui, Foroughi ir kt. (2023) ir Chetioui ir kt.
(2020), patvirtina, kad patrauklumas, kiirybingas, pramoginis turinys ir teigiamas poziliris yra
pagrindiniai veiksniai, lemiantys vartotojy nuostatas ir pirkimo ketinimus. Kiirybinis ir pramoginis
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turinys, kartu su teigiamu pozitiriu, gali atskleisti nuomones formuotojo pasitikéjima savimi bei savo
turiniu, taip pat sukurti pasekéjy pasitikéjima.

Taip pat zmogaus turimi bruozai, jo jausmingumas ir unikaliis dalykai (Beig ir Nika, 2022) padaro
nuomoneés formuotojus patrauklius konkreciai auditorijai, kas neapsiriboja vien tik jy i§vaizda, taciau
gali apimti ir asmeninius santykius, kuriuos jie uzmezga su savo sekéjais. Atrodantys asmeniskai ir
nuoS§irdziai nuomonés formuotojai gali ugdyti auditorijos pasitikéjima, kas apima sugebéjima
atskleisti asmeninius momentus, kaip nurodé¢ ISoraité ir kt. (2020). Patraukliis nuomonés formuotojai
gali padidinti vartotojy turimg pasitikéjimag jy Zinutéms ar pateikiamomis rekomendacijoms (Lou ir
Yuan, 2019). Kaip teigia Usta (2022), nuomonés formuotojy zZavesys gali tiesiogiai daryti jtakg prekés
zenklo sékmei. Sesar ir kt., (2022) pabrézia, jog nuomonés formuotojy sugebéjimas dalytis asmeniniu
gyvenimu ir emocijomis gali paveikti jy patrauklumg ir atitinkamai turi jtakos sekéjams. Fizinis
patrauklumas ypatingai svarbus tam tikrose pramonés srityse, kaip pavyzdziui, kosmetikoje ar
madoje, kaip nurodé Kemec ir Yuksel (2021), patrauklumas tiesiogiai paveikia prekiy daromg poveikj
ir zinomumg. Patrauklumo aspektas daugiausiai vyrauja grozio, mados, kino, muzikos ir modeliy
sektoriuose, kur charizma ir iSvaizda - svarbiausi elementai, pritraukiantys konkre¢ig auditorija
(Kemec ir Yuksel, 2021).

SaZiningumo svarba yra dar labiau pabréZiama, kai nuomonés formuotojai akcentuoja savo
finansinius interesus ir atskleidzia, kada gauna atlygj uz tam tikrg turinj, pavyzdziui, naudodami
"Sponsored" ar "Paid Ad" zymas Ki ir kt. (2022), tai ne tik skatina sgziningg elgesj, bet ir padeda
stiprinti sekéjy pasitikéjimg (Lou ir Yuan, 2019). Sgzininguma taip pat lemia nuomonés formuotojy
moralinés savybés, kuriomis jie patvirtina savo patikimumg (Fatima ir Erdogdu, 2023). Nuomonés
formuotojy saziningumas yra svarbus faktorius, jtakojantis vartotojy nuostatas ir ketinimus Chetioui
ir kt. (2020), tik patikimi ir sgziningi nuomonés formuotojai, kurie iSlaiko autentiSkas
bendradarbiavimo salygas ir atrodo nuoSirdis bei asmeniski, yra vertinami ir kelia pasitik€jima, ir tai
yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, lemianciy jy s€ékme (ISoraité ir kt., 2020). Prader (2021) pateikia
pavyzdj, kai nuomonés formuotojas ir prekés zenklas buvo kritikuojami uz tai, kad jy
bendradarbiavimo metu buvo naudojami vykstantys protestai siekiant pelno, ir tai parodo, kad
nuomonés formuotojy sgziningumas yra svarbus, nes nepazeidziant saziningumo principo gali biiti
iSsaugotas pasitikéjimas tarp nuomoneés formuotojy ir jy auditorijos.

Be saziningumo vartotojai tikisi skaidrumo ir atvirumo i§ nuomones formuotojy dél to, kad jie gauna
uz tai mokamg reklama (Ebben ir Bull, 2023). Pasitik¢jimo nuomonés formuotojais pagrindinis
veiksnys yra jy moralinés savybés ir sgziningumas Fatima ir Erdogdu, (2023) ir tai lemia nuomonés
formuotojy poveiki jy auditorijai, ypa¢ jaunajai kartai Z kartai, kurie reaguoja i sagziningumo ir
pasitikéjimo ry$j su nuomonés formuotojais (Fatima ir Erdogdu, 2023). SaZiningumas yra esminis
faktorius nuomonés formuotojy sékmei ir pasitikéjimui jy auditorijoje, ir tai nepriklauso nuo
nuomonés formuotojy tipo (mikro-nuomonés formuotojai ar jzymybés) (Sesar ir kt., 2022).
Saziningumas leidzia nuomonés formuotojams iSlaikyti savo reputacija ir kelti pasitikéjima bei
lojalumg tarp jy sekéjy, kurie vertina saziningus ir patikimus informacijos Saltinius (Ryding ir
Boardman, 2023).

Kompetencija. Kompetencijos dimensijai reikalingi nuomonés formuotojo bruoZzai, tokie kaip

iSsamios zinios ir supratimas apie sritj arba prekes/produktus, kuriuos jie reklamuoja, gebéjimas

aiSkiai paaiSkinti sudétingus dalykus suprantamai, nuolatinis informacijos atnaujinimas ir Saltiniy

patikrinimas (Baig ir Shahzad, 2022). Vartotojai pasitiki mikro-nuomonés formuotojy Zodziais ir

nuomone, kai jie informacijg pateikia remdamiesi savo patirtimi ir Ziniomis (Kolarova, 2018; Gerlich,
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2023). Nuomonés formuotojy gebéjimas kurti informatyvy socialinés ziniasklaidos turinj yra
svarbesnis ir veiksmingesnis ugdant vartotojy pasitikéjima (Ki ir kt., 2022). Nuomonés formuotojy
kompetencija turi jtakos vartotojy pasitikéjimui, nes vartotojai daugiau pasitiki nuomonés
formuotojais, kurie turi gilesnes zinias apie tam tikras sritis (Foroughi ir kt., 2023). Kompetencija yra
susijusi su nuomonés formuotojo ziniy ir jgudziy lygiu tam tikroje srityje ar temoje, ir vartotojai ja
vertina kaip patikimg $altinj (Ryding ir Boardman, 2023).

Nuomonés formuotojy kompetencija - reikSmingas veiksnys, kuris padeda pritraukti ir iSlaikyti
auditorijos turimg pasitikéjimg. Kaip teigia Russell (2020), kompetencija leidzia nuomonés
formuotojams kurti tvirtesnj rysj su savo sekéjais, nes ji patvirtina jy zinias ir autoritetg tam tikroje
srityje. Beig ir Nika (2022) pabrézia, kad nuomonés formuotojo kompetencija tiesiogiai veikia sekéjy
elgesi bei jy pasitik€jimg — jei nuomonés formuotojas turi gily supratimg apie produkta ar tema,
sekéjai yra linke laikyti jj patikimu ir dazniau pasikliauti jo patarimais. Tai sukuria stipresnj rysj ir
skatina lojalumg tarp nuomonés formuotojo ir jo auditorijos (Russell 2020).

Nuomonés formuotojai turi buti laikomi savo srities specialistais, pavyzdziui, mados, sporto,
sveikatos ir pan., ir jy kompetencijg jrodo tai, kaip profesionaliai jie pristato informacijg apie
produktus ar paslaugas (Kemec ir Yuksel, 2021), o buidami kompetentingi savo srityje, gali efektyviau
paveikti savo auditorijg, pabrézdami svarby eksperty vaidmenj (Martensen ir kt., 2018). Vartotojai
taip pat tiki interneto pardavejais, kurie turi verslo patirties ir yra kompetentingi savo srityje (Oliveira
ir kt., 2016). Nuomonés formuotojy kompetencija, Igbal ir kt., (2023) yra svarbus jy patikimumo
raktas vartotojy akyse, susijes su nuomonés formuotojy ziniomis ir jgiidZiais tam tikroje sferoje ar
temoje. Ebben ir Bull (2023) pabrézia, kad nuomonés formuotojai turi buti laikomi patikimais
Saltiniais ir turéti iSsamias zinias apie tai, kg jie reklamuoja. Nuomonés formuotojai, kaip
ziniasklaidos specialistai savo srityse, turi gebéti patikimai perduoti informacijg apie produktus ar
paslaugas. Saini ir Bansal, (2023) pazyméjo, jog vartotojai, priimdami atitinkamus sprendimus dél
pirkiniy, visy pirma atsizvelgia ] nuomonés formuotojy turimg patirties ir ziniy lygj. Kompetencija
Cia apima ne vien tik sugeb¢jimag perduoti konkreCias zinias, taciau ir sukurti autentiska turinj,
formuojantj vartotojy turimg poziirj ir skatinantj juos pasitikéti bei veikti pagal nuomonés formuotojo
pateiktas rekomendacijas. Nuomonés formuotojy kompetencija yra gebéjimas dalintis svarbia
informacija kaip srities ekspertams, t. y. sugebéjimas teikti patikimg ir kokybiska informacija, kuri
gali turéti didziulg jtaka auditorijos jsitikinimams ir sprendimams (Balabanis ir Chatzopoulou, 2019).
Kompetencija, homofilija (panasumas) ir informacijos kokyb¢ daro poveikj nuomonés formuotojo
jtakai, taciau Sie veiksniai gali kisti priklausomai nuo vartotojy tiksly ir jsitraukimo j tema lygio
(Balabanis ir Chatzopoulou, 2019).

Sutelkus démesj | kompetencija, vartotojai linke pasitikéti nuomonés formuotojais, kurie yra Fatima
ir Erdogdu, (2023) laikomi kompetentingais ir talentingais bei geba aiskiai ir saziningai parodyti
produkto ar paslaugos savybes bei nauda ir tai labai svarbu, ypac¢ jaunajai Z kartai, kurie labiau
reaguoja j nuomones formuotojus, kuriy kompetencija yra pripazjstama ir sertifikuojama. Daugumos
eksperty teigimu, kompetencija reiskia ne vien tik i§samiy ziniy turéjimg apie konkrecig sritj, taiau
ir sugebejima paaiskinti sudétingus dalykus suprantamai ir paprastai, jog auditorija galéty lengvai tai
priimti ir pasitikéti jiems pateikta informacija (Russell, 2020). Vartotojai yra daznu atveju linke
pasitikéti tais nuomones formuotojais, kurie ne vien tik turi giliy ziniy, taciau ir veiksmingai pritaiko
Sitas zinias savo vykdomoje veikloje, dél Sitokiy prieZzasciy nuomonés formuotojy turima reputacija
ir pasitikejimas tik didéja (Saini ir Bansal, 2023).
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Patikimumas. Socialiniy tinkly nuomonés formuotojy patikimumas tampa lemiamu veiksniu prekiy
zenkly patikimumo suvokime, ypac tais atvejais, kai nuomonés formuotojai kuria turinj socialiniuose
tinkluose Lou ir Yuan (2019), o jmonés gali pasinaudoti duomeny analize ir dirbtiniu intelektu, kad
atrinkty mikro-nuomonés formuotojus, kurie gali patikimai reklamuoti produktus, nes nezinos, kad |
juos nukreiptas marketingas, ir tai gali stiprinti prekiy zenkly patikimuma Gerlich (2023), taip i
veikla isliks natiirali, o tai padidins jy sekéjy pasitikéjimg ir patikimumag. Anot Beig ir Nika, (2022)
nuomonés formuotojo patikimumg nulemia tai, kaip zmonés vertina nuomonés formuotoja kaip
patikima, tikra ir nuoS$irdy Saltinj informacijai, o tai ypa¢ svarbu reklamose ir kituose komunikacijos
kontekstuose, kai bandoma paveikti zmoniy nuomong. Mikro-nuomonés formuotojy patikimumas yra
i8skirtinai svarbus ir teigiamai veikia pirkimo ketinimus Zaharani ir kt., (2021), taip pat mikro-
nuomongés formuotojai pasizymi didesniu jtikinamumu nei mega-nuomonés formuotojai, ypac
reklamuojant pramoginj turinj, kaip patvirtina Park ir kt., (2021), tai pagrijsta keturiomis
eksperimentiniy tyrimy iSvadomis. Mikro-nuomonés formuotojai daznai laikomi patikimesniais ir
turi glaudesnj ry$j su vartotojais, kuris yra svarbus jy patikimumui Bijen (2017), taigi patikimumas
tampa lemiamu veiksniu nuomonés formuotojy rySiuose su jy auditorija ir jy jtikinamumu (Martensen
ir kt., 2018). Zmonés daZnai pasitiki mikro-nuomonés formuotojais dél juy patikimumo ir Ziniy, ir tai
didina pasitik€jimg tuo, kg jie skelbia reklamose Kolarova (2018), jie yra artimesni bendruomenei ir
atviresni tarpusavio komunikacijai, galimai dél savo patrauklumo, tafiau svarbiausia yra jy
patikimumas ir kompetencija (Korolova, 2018). Nuomonés formuotojy patikimumas gali biiti
dinamiskas ir kisti priklausomai nuo jvairiy veiksniy, jskaitant turinio autentiSkumg ir nuomonés
formuotojy asmenybés bruozus Ki ir kt., (2023), jis taip pat priklauso nuo to, ar nuomonés
formuotojas laikomas patikimu Saltiniu, ar vykdo tai, kg pazada savo auditorijai, tai jtakoti gali ir jo
panaSumas su auditorija bei jo turinio informatyvumas. Nuomonés formuotojy patikimumas stipriai
veikia sekéjy nuostatas ir ketinimus pirkti prekes, kurias nuomonés formuotojai remia (Ki ir kt., 2023;
Foroughi ir kt., 2023), o produkto ir nuomonés formuotojo sgveika teigiamai veikia §j patikimuma
(Foroughi ir kt., 2023). Igbal ir kt. (2023) pazymi, kad vartotojai vertina produkty ar paslaugy
kokybe, ir kai jie laiko nuomonés formuotojg patikimu Saltiniu, jie linke priskirti gergsias savybes,
tokias kaip puikig kokybe ir patikimuma tam tikrai prekei ar paslaugai.

Nuomonés formuotojai yra vertinami dé¢l jy suvokto patikimumo, jgiidziy ir pasitikéjimo, kurie gali
turéti jtakos vartotojy poziiiriui j juos, tai yra svarbu nuomonés formuotojy marketingui, nes jie gali
pasinaudoti jau egzistuojanCiu pasitik¢jimu savo auditorijos tarpe, nuomonés formuotojy
patikimumas gali teigiamai paveikti prekés zenkla ir pirkimo ketinimus — Sie faktoriai lemia, kaip
zmoneés vertina nuomonés formuotojus ir kaip pasitiki jais Chetioui ir kt. (2020); Kemec ir Yuksel
(2021); Russell (2020), o patikimumas reiskia, kad vartotojai pasitiki nuomonés formuotojy
nuomonémis beveik taip pat, kaip pasitikéty savo draugais (Kemec ir Yuksel, 2021). Reklamos
atskleidimas (angl. "displayed advertising status") gali padidinti nuomoneés formuotojy patikimuma,
nes tai padeda aiSkiai nurodyti, kada jy turinys yra reklama (Sesar ir kt., 2022). Svarbu, kad nuomonés
formuotojai iSlikty patikimi savo auditorijai, kad jy veiksmai ir vertybés atitikty prekés Zenklo
vertybes ir jvaizdj (Prader, 2021).

Nuomones formuotojy patikimumas gali sumazéti, jei kyla skandalai ar neigiami jvykiai susij¢ su jais

Fatima ir Erdogdu, (2023), tod¢l nuomonés formuotojai turi bti saZiningi ir laikytis aukstos etikos,

kad iSlaikyty savo patikimuma ir pasitikéjimg Fatima ir Erdogdu, (2023), o Z karta linkusi pasitikéti

nuomones formuotojais, kurie turi gilesniy ziniy apie produkta. Nuomonés formuotojy patikimumas

priklauso nuo to, ar vartotojai jauciasi emociskai susije su nuomonés formuotoju, ar jie ji laiko

saziningu, ir ar jis turi atitinkamy ziniy apie reklamuojamus produktus ar paslaugas (Singh, 2021).
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Patikimumas, nulemia vartotojy pasitikeéjimg ir jtikinamumga socialiniy medijy nuomoneés formuotojy
praneSimuose Saini ir Bansal (2023), jis atspindi, ar nuomonés formuotojai laikomi patikimais,
teisingais ir sgziningais Saltiniais (Ryding ir Boardman, 2023). Patikimumas taip pat siejamas su tuo,
ar nuomonés formuotojai atskleidzia, kai jiems yra sumokama uz reklamg (Ebben ir Bull, 2023).

Nuomonés formuotojai socialiniuose tinkluose gali daryti nemaza poveikj vartotojy turimai
nuomonei apie konkre¢iy prekés zenkly patikimuma (Singh, 2021). Vartotojai jvertina nuomongs
formuotojy atvirumg, nuoSirdumg ir turimas zinias, dél to tai turi jtakos jy turimai nuomonei apie
prekes (Kemec ir Yuksel, 2021; Russell, 2020). Nuomonés formuotojy sugebéjimas sukurti jdomy ir
autentiS8kg turinj, patinkantj jy sekéjams, padidina vartotojy turimg pasitikéjima. Kaip sako Usta
(2022), likusieji nuomonés formuotojai, kurie atrodo patikimi ir nuoSirdis, sukuria geresnj rysj su
savo sekéjais, tad jy rekomendacijos yra svarbesnés. Mikro-nuomonés formuotojai, turintys artimesnj
ry$] su savo sekéjais ir gerg patirties lygi, daznu atveju laikomi patikimais (Fatima ir Erdogdu, 2023).
Taip pat, Jy turinys neretai labiau atitinka sekéjy turimus likescius, kas dar labiau sustiprina jy daroma
jtakg (Saini ir Bansal, 2023). Vertinant nuomonés formuotojy patikimuma, butina atsizvelgti 1 jy
asmenybeés bruozus, gebéjima kurti rysj su auditorija ir efektyviai perduoti informacijg apie produktus
ar paslaugas (Ryding ir Boardman, 2023). Kaip pabrézia Usta (2022), sekmingas bendradarbiavimas
su nuomonés formuotojais priklauso nuo gebéjimo subalansuoti Siuos veiksnius ir i$laikyti ilgalaikj,
produktyvy ry§; su auditorija. Patikimumas didé¢ja, kai nuomonés formuotojai geba ne tik
komunikuoti, bet ir palaikyti tikrus, autentiskus santykius su savo sekejais (Ki ir kt., 2023; Foroughi
ir kt., 2023; Usta, 2022).

Autentiskumas. AutentiSkumas yra esminis elementas, kurio déka nuomonés formuotojai kuria tvirtus
rySius su auditorija (Bijen, 2017). Kaip teigia Singh (2021), autentiSkumas stiprina pasitikéjimg ir
motyvacijg, nes sekéjai vertina nuomonés formuotojg, kuris parodo savo tikrgja asmenybe ir
nuomones, o ne tik aklai pritaria komerciniam turiniui. Nuomonés formuotojy autentiSkumg lemia
tokie bruozai kaip asmeniSkumas, originalumas, atitiktis kasdieniam gyvenimui ir nattralus
gebéjimas bendrauti (Kolarova, 2018). Tai ne tik padeda iSlaikyti pasitikéjima, bet ir daro jy turinj
jtikinama ir veiksmingg (Bijen, 2017; Park ir kt., 2021).

Mikro-nuomongés formuotojai daznai yra laikomi autentiSkesniais nei mega-nuomonés formuotojai
Park ir kt., (2021), ypac¢ rekomenduojant produktus, kurie teikia malonuma, $is autentiSkumo efektas
yra stipresnis, kai kalbama apie hedonistinius produktus, o ne tik prakting nauda (utilitaring).
Kolarova (2018) pabreézia, kad mikro-nuomonés formuotojai i$siskiria savo autentiSkumu ir unikaliu
ry$iu su savo sekéjais, dalinasi savo tikromis patirtimis ir reklamuoja tik tas prekes, kurias patys
meégsta, palaikydami atvirg ir santykinai autentiSkg rySj su savo auditorija.

Vartotojai vis labiau skeptiSkai vertina apmokamas reklamas, ypac kai Zinomi nuomonés formuotojai
reklamuoja produktus, kurie atrodo kaip paprastas marketingo triukas (Gerlich, 2023). Sitokia
reakcija neretai atsiranda dél vartotojy susirlipinimo dél konkrecios reklamos autentiSkumo.
AutentiSkumas - pagrindinis socialiniy medijy nuomonés formuotojams, kadangi jis sukuria
pasitikéjimg ir sustiprina rysj su konkrecia auditorija. Nuomonés formuotojai, kuriantys nuosirdy ir
tikrg turinj, sugeba jtraukti savo turimus seké&jus ir sukurti pozityvia saveika, skatinancia vartotojus
pasitikéti jy pateikiamomis rekomendacijomis (Rungruanjit ir Charoenpornpanichkul, 2022). Sitokiu
biidu autentiskas turinys ne vien tik padeda nuomonés formuotojams i$laikyti savo turimg reputacija,
taCiau ir sustiprina rySius su sekéjais, kas yra pagrindinis veiksnys jy daromai jtakai ir sékmei
(Kolarova, 2018; Park ir kt., 2021).
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Mikro-nuomonés formuotojai turi aukstg autentisSkumo lygj dél savo srities kompetencijos, taciau gali
tapti maziau autentiski, kai tampa vis populiaresni ir pritraukia daugiau sekéjy (Gerlich, 2023), tai
gali paveikti jy autentiSkumo vertinima tarp sekéjy, kurie gali pradéti abejoti jy reklamuojamy
produkty tikrumu. Mikro-nuomonés formuotojai taip pat gali buti veiksmingesni nei makro-
nuomonés formuotojai iSlaikydami aukstg autentiSkumo lygj ir turédami didesnj zidirovy jsitraukima
bei konversijos rodiklj (Gerlich, 2023). I§ visy tyrimy apie mikro-nuomonés formuotojus matyti, kad
jie gali efektyviau kurti prekés autentiSkumg ir pasitikéjimg nei mega-nuomonés formuotojai (Park ir
kt., 2021; Schouten ir kt., 2020). Jie taip pat yra patrauklis prekiy zenklams dél ekonomiskesnio
rémimo ir aiSkiai suvokiamo autentiSkumo (Wiedman ir von Mettenheim, 2019).

Nuomong¢s formuotojai yra "paprasti zmonés," kurie tapo "online Zvaigzdémis" ir yra labai vertinami
dél jy turinio autentiSkumo (Lou ir Yuan, 2019). Ki ir kt. (2022) didéjant komerciniam nuomonés
formuotojy turiniui, vartotojai pradéjo abejoti, ar ¢ia yra nuomoneés formuotojy asmeniniai, ar
atlygintini reklaminiai jraSai. AutentiSkumas yra biitinas siekiant stiprinti vartotojy pasitikéjimg ir
sgveikos veiksnius tarp nuomonés formuotojy, ir jy sekéjy, jie turéty biiti atviri apie savo asmeninius
patyrimus ir gyvenimga, bei tai, kg jie reklamuoja (Ebben ir Bull, 2023). Vartotojai daznai sieja
autentiSkumg su turiniu, kuris neatrodo kaip mokama reklama, o atrodo asmeniskas arba natiiralus,
nuomongés formuotojy tikrumas, jy rekomendacijos ir nuoSirdumas yra svarbiis vartotojy atzvilgiu (Ki
ir kt., 2022).

Nuomonés formuotojy autentiSkumas sustiprina jy patikimuma konkreciy vartotojy akyse. Tikri ir
asmeniSki nuomonés formuotojai neretai laikomi patikimesniais, kadangi jy turinys atspindi
konkrec€ias nuostatas ir tikras vertybes (ISoraité ir kt., 2020). AutentiSkumas padeda sukurti stipresnj
rys] su tam tikra auditorija ir padidina jy turimg pasitik€jimg jy pateikiamomis rekomendacijomis.
Nuomonés formuotojy autentiSkumas - gyvybiskai svarbus, siekiant uzsitikrinti sekéjy pasitikéjima,
jie turi buti atviri apie savo patirtis ir veikimg bei tinkamai atspindéti prekés ar paslaugos bruozus
(Usta, 2022). Autentiski nuomonés formuotojai sukuria stipry rysj su savo sekéjais ir gali s€kmingai
paveikti jy elgesj ir nuostatas (Lou ir Yuan, 2019). Nuomonés formuotojy autentiSkumas, suvoktas
patikimumas ir patrauklumas yra pagrindiniai veiksniai, formuojantys vartotojy poziiirj ir elgesj,
pabréziant, kad autentiSkumas yra tokia pat svarbi savybé kaip patikimumas ir patrauklumas
(Chetioui ir kt., 2020).

Vartotojai jvertina autentiSkus nuomonés formuotojus, besidalijanCius tikromis patirtimis ir
saziningai jvertinan¢ius konkrecius produktus, su kuriais jie dirba (Usta, 2022). AutentiSkumas -
reik§mingas nuomoneés formuotojo patikimumui, kadangi tai apima nuoSirdzias rekomendacijas,
turimas kompetencijas ir aktyvy bendravimg su konkrecia auditorija (Usta, 2022). AutentiSki
nuomones formuotojai neretai uzmezga stiprius rySius su savo sekéjais ir sugeba sukurti
veiksmingesnes kampanijas (Singh, 2021). Jie parodo tikras asmenines savybes savo internetinéje
asmenybgje, darancias juos patrauklesniais konkretiems sekéjams, o autentiSkumas sustiprina jy rysi
su turima auditorija ir padidina sekéjy turimg pasitikéjima (Lou ir Yuan, 2019).

Prader (2021) pateiktas atvejis su ,,Dunkin' Donut* kampanija, kai jmoné sieké populiarinti savo
espresso linija bendradarbiaudama su mikro nuomonés formuotojais. Sie nuomonés formuotojai
dalijosi autentiSkomis ir realaus gyvenimo nuotraukomis, kuriose buvo pavaizduoti nauji espresso
gérimai, keliaujant visoje Amerikoje. Sios kampanijos rezultate Dunkin' Donuts labai padidino savo
kavos nuolatiniy klienty auditorija, o tai parodo, kad naudojant mikro-nuomonés formuotojus su
mazesniais sekeéjy skaiciais, galima sukurti pasitikéjima jy auditorija, gerinant prekés jvaizdj ir
didinant lojaluma, kas pasiekiama dél jy turimos galimybés uzmegzti glaudZius ry$ius su savo turima
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auditorija ir pristatyti tikrg ir autentiS$ka gyvenimo turinj (Prader, 2021). AutentiSkumas lemia, kiek
nuomonés formuotojo turinys yra tikras ir neperdirbtas, atitinkantis vartotojy poreikius ir teikiantis
patikimg informacija (Ryding ir Boardman, 2023). Vartotojai linke ieSkoti autentiSky patarimy ir
nuomoniy, ir jie daugiau pasitiki nuomonés formuotojais, kuriy turinys suvokiamas kaip autentiskas
(Igbal ir kt., 2023).

Nuomonés formuotojy autentiSkumas yra esminis kintamasis, jtakojantis jy marketingo sékmg
ateityje (Zniva ir kt., 2022). AutentiSkumas yra svarbi nuomonés formuotojo savybé, nes jis rodo,
kaip nuomonés formuotojai islicka istikimi savo tikrajai asmenybei ir veikia pagal savo jsitikinimus
(Zniva ir kt., 2022). AutentiSkumas turi du pagrindinius aspektus: unikalumg ir nuoseklumag.
Unikalumas susij¢s su nuomonges formuotojo gebéjimu iSsiskirti i§ kity, o nuoseklumas — su jy elgesiu
ir vertybémis jvairiose situacijose. Tokie nuomonés formuotojai sukuria tvirtesnj rysj su sekéjais, nes
Ju veiksmai atitinka jy paskelbtas vertybes ir nuomones, kas stiprina pasitikéjimg ir lojalumg (Zniva
ir kt., 2022).

Nuomonés formuotojy turinys laikomas autentiSku, kai jie dalijasi savo asmeninémis patirtimis ir
atsiliepimais apie reklamuojamas prekes, taip sukuriant jspiidj, kad prekés rekomenduojamos ne tik
dél atlyginimo, bet ir tikro patenkinto vartotojo atsiliepimy (Usta, 2022). AutentiSkumas yra esminis
nuomongés formuotojo patikimumui ir pasitik€jimui iSlaikyti. Foroughi ir kt., (2023) pabréze, jog
informatyvus, vis dél to autentiskas turinys turi pozityvy poveikj auditorijai, paskatindamas stipresnj
ry§] ir turimg pasitik€jimg. Tokie nuomonés formuotojai, kurie dalijasi tikru turiniu, gali uzmegzti
tvirtesnius rysius su sekéjais, kas prisideda prie jy sekmés (Zniva ir kt., 2022; Usta, 2022; Foroughi
ir kt., 2023). Z karta vertina nuomonés formuotojy autentiSkumg ir nori matyti nuoSirdy poziirj ]
produktus, produkto savybes ir tikrove, jy santykiai su nuomonés formuotojais grindziami
nuo$irdumu ir tikrumu, o jy prisiri§imas prie nuomonés formuotojy tampa asmeniskas (Fatima ir
Erdogdu, 2023).

Darbo autorés nuomone, pasitikéjimo nuomonés formuotoju dimensijos yra esminés, formuojant
stiprius ir ilgalaikius rySius su auditorija. Dimensijos — kompetencija, geranoriskumas, patikimumas,
patrauklumas ir autentiSkumas — yra kertiniai veiksniai, lemiantys nuomonés formuotojo sékme ir jo
auditorijos pasitikéjima.

Apibendrinant galima teigti, kad siekiantys su savo turima auditorija sukurti tvirtus rysius, nuomoneés
formuotojai privalo issiskirti is kity konkreciais turimais bruozais. Svarbu, kad jie atvirai dalytysi
savo asmeninémis patirtimis, kad auditorija galéty geriau pazinti juos kaip asmenybes. Autentiskas
ir originalus turinys yra pagrindinis nuomonés formuotojo autentiskumo elementas, nes jis ne tik
atspindi tikrgjq asmenybe, bet ir rodo profesionalumgq. Reklamuojant prekes ar paslaugas, nuomonés
formuotojai turi jrodyti, kad jomis naudojasi patys, nes tai stiprina pasitikéjimq ir padidina jy
patikimumgq sekéjy akyse. Sékmingas nuomonés formuotojas turi biiti démesingas savo auditorijos
poreikiams ir pritaikyti turinj pagal juos, kad jis biity aktualus ir prasmingas. Sugebéjimas islikti
natiraliu ir savimi - dar vienas reiksmingas bruozas, kas reiskia, jog nuomonés formuotojas nekeicia
savo asmenybés ir turimy nuostaty dél komerciniy tiksly, o jo bendravimas su turimais sekéjais islieka
autentiskas ir nuosirdus. Sitokiu bidu jis sukuria pasitikéjimq ir sustiprina rysj su konkrecia
auditorija, kadangi sekéjai jvertina nuosirdumq ir tikrumgq jy santykiuose.
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1.3. Instrumento kiirimas ir validavimas

Kuriant ir tikrinant naujus instrumentus, svarbu atsizvelgti j teorinius ir praktinius pagrindus — tik taip
galima uztikrinti jy patikimumg ir validuma. Tai néra lengvas procesas, jis reikalauja kruopstaus
planavimo, nuoseklaus poziiirio ir atidumo metodologinéms detaléms. Rupsiené (2007) teigia, kad
tyrimo kokybé neatsiejama nuo dviejy pagrindiniy tyrimo pazymiy — patikimumo ir validumo.
Didesnis atlieckamo tyrimo patikimumas ir validumas, garantuoja kokybiskesnj tyrima. Sie du
pozymiai yra itin svarblis duomeny rinkimo etape ir nors patikimumo ir validumo sgvokos yra
glaudziai susijusios, taiau literatiiroje akcentuojami ir tam tikri $iy pozymiy skirtumai (Rupsieng,
2007).

1.3.1. Tyrimo patikimumas ir rasys

Visuotingje lietuviy enciklopedijoje Zodis ,,patikimumas‘ apibréziamas kaip psichologiniy matavimo
priemoniy, daznu atveju testy, kokybes kriterijus — matavimy stabilumas ir tikslumas. UZzsienio
autoriai Campbell ir Fiske (1959) nurodé, jog patikimumas yra atitikimas tarp dviejy bandymy
pamatuoti tokig pacig savybe visiSkai panas$iais budais. Tuo tarpu, Pukelis ir kt. (2012) vertinimo
patikimumg apibtidina kaip tam tikro parametro ar -charakteristikos vertinimo tiksluma,
nepriklausomai nuo vertinimo rezultaty. Kuo matavimy paklaida mazesné tuo aukstesnis duomeny
tikslumas.

Rupsiené (2007) analizuodama tyrimo patikimumo teorinius aspektus, nurodo, jog patikimumas yra
kokybés pozymis, kuris i§ itin susijes su validumu. Autoré teigia, kad kiekybiniuose tyrimuose
patikimumo uZtikrinimas siejasi su matavimais. Tuo tarpu, kokybiniame tyrime, uztikrinti
patikimuma itin sunku ir kartais net nejmanoma, nes priesingai nei kiekybiniame tyrime, atlickant
kokybinj tyrimg nei matavimy, nei matavimy instrumenty néra ir negali biiti. Kiekybinio tyrimo
patikimumas jrodomas nustatant gaunamy duomeny stabilumga ir jvertinant paties instrumento derme.
Atliekant kokybinj tyrima pats tyréjas patampa tyrimo instrumentu. Situo atveju, tyréjas siekdamas
suprasti, jog gauti duomenys patikimi, turéty pakeisti galimus pakeisti tyrimo elementus ir stebéti ar
gauti duomenys iSliks ir toliau stabillis. Rengiant tyrimo ataskaita, dera nurodyti kurie tyrimo
elementai ir kodél pasikeité, siekiant jtikinti atlikto tyrimo ataskaitos skaitytojus, jog gauti duomenys
stabilis, o tai reiskia, jog atliktas tyrimas — patikimas (Rupsiené, 2007).

Pakalniskiené (2012) teigia, kad nors literatiiroje yra iSskirta nemazai patikimumo riisiy, vienos is$
pagrindiniy yra — vidinis suderintumas, dalijimo pusiau metodu apskaiCiuotas patikimumas,
pakartotiniy testavimy patvirtintas patikimumas bei vertintojy sutariamumas. Vidinis suderintumas
gali biti pristatomas, kada i§ keleto kintamyjy planuojama sudaryti naujg vieng kintamajj. Sitokiu
atveju, pristatomas klausimy, subtesty, skaliy ar kintamyjy grupiy, tafiau ne vieno pasirinkto
kintamojo vidinis suderintumas, kadangi vidinio suderintumo vienam kintamajam apskaiciuoti
nejmanoma, nes $i patikimumo rasis paremta koreliacijomis tarp kintamyjy. Pakartotiny testavimy
patvirtintas patikimumas naudojamas, kai tiems patiems tiriamiesiems (tokiai pac¢iai imc¢iai) tie patys
klausimai ar priemoné pateikti bent du kartus skirtingu metu. Konkrecia prasme konstrukto stabilumo
matavimas, jvykstant laiko pokyc¢iams. Atkreipiamas démesys, kad §j patikimumga verta naudoti, kai
yra trumpas laikotarpis tarp matavimy, nes kitu atveju — patikimumo rodikliai gali sumenkti. Dalijimo
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pusiau metodas ar dar kitaip - lygiagre¢iy formy patikimumas akcentuoja tai, kad yra tikrinamos itin
panasios klausimy, kintamyjy grupés, kurios matuoja tokj patj konstrukta. Jos paimtos i$ to paties ar
panaSaus klausimyno (Pakalniskiené, 2012). Vertintojy sutariamumas i§ principo yra dviejy ar
daugiau asmeny sutariamumas. Jvertinamas tas pats dalykas, tik skirtingy zmoniy ir bandoma rasti
sutariamumg. Cia itin svarbus aiskiy jvertinimo kriterijy sudarymas ir i$ankstinis tyréjy apmokymas
(Pakalniskien¢, 2012).

1.3.2. Tyrimo validumas ir rasys

Validumas gali biiti suvokiamas kaip matavimo priemoniy, ypatingai testy, kokybés kriterijus,
nurodantis atliekamo matavimo tinkamumg ar adekvatuma (Visuotiné lietuviy enciklopedija). Daznu
atveju, metodologinéje literatiiroje validumas yra kiekvieno tyréjo siekiamybeé, nors visiSko validumo
pasiekti beveik nejmanoma.

Bitinas ir Jegelevi¢iené (2015) teigia, kad validumo sgvoka siejasi su sprendimy, kurie buvo priimti
remiantis diagnostinio matavimo gautais duomenimis, atitiktimi, reikSmingumu ir naudingumu.
Autoriy teigimu, validumas gali bati suprantamas kaip diagnostinio testo (instrumento)
charakteristika, kuri taikoma konkre¢iai tiriamyjy grupei. Sita nurodyta charakteristika priklauso nuo
instrumento naudojimo tiksly, t. y. tas pats instrumentas vienu atveju gali biiti validus, kitu — jau nebe.
Testo sudarytojui svarbu pateikti sglygy jrodymus, kuriais matytysi, jog jo sukurtas instrumentas
suteikia vartotojui validzig informacija. Pasitaiko atvejy, kai tam tikry testy validumas gali biiti
nepakankamas. Taip gali atsitikti pirmiausia, jei konstrukto uzduociy turinyje nenumatomos ir
aprasyme praleidZziamos pagrindinés Sio konstrukto savybés. Taip atsitikus bus gauta nepakankama
diagnostiné informacija testavimo tikslui pasiekti. Dar viena grésmé testo validumui gali biiti, jei
diagnozavimo proceso metu vertinami su konstruktu nieko bendro neturintys kintamieji. Tokiu atveju
gauta perdéta informacija gali ir palengvinti, ir pasunkinti testuotojo darba (Bitinas ir Jegelevicieng,
2015).

Rupsiené¢ (2007) analizuodama validumo savokos koncepcijas detalizuoja validumo sampratg
kiekybiniy ir kokybiniy tyrimy grindziamais paradigminiais principais. Pagrindiniai kiekybinio
tyrimo validumo sampratos akcentai yra susij¢ su pozityvumo principais — atkartojimas, kontrolé,
nepriklausomumas nuo konteksto, prognozavimas, tyrimo skaidymas, detalizavimas, imties
atsitiktinumas, elgesio taisykliy ir bidy nustatymas ir kt. Sie principai pozityvesniame tyrime laikomi
svarbiausiais, tad validziu laikytinas tyrimas, kuriame Sitie principai jgyvendinti. Validumo
sampratos akcentai kokybiniy tyrimy kontekste yra susieti su nattiralistinio tyrimo principais —tyrimo
kontekstualumas, visapusiskumas, detalus apraSymas, natiirali aplinka, kur tyréjas - tiriamo pasaulio
dalis, kur tyrimo procesas lygiai taip pat svarbus, kaip ir gauti tyrimo rezultatai, socialiai sodriis
duomenys, kurie panaudojami ir pateikiami informanty, o ne vien tik tyréjy terminus, duomeny
analizé induktyvi, situacija jvertinama i§ dalyviy pozicijy, itin svarbus respondenty validumas,
privalomas prasmiy, intencijy suvokimas. Svarbiausia suvokti, kad negalima vertinti kokybinio
tyrimo kokybés ir validumo lankantis kiekybinio tyrimo paradigmos principy ir prieSingai (Rupsiene,
2007).

Pakalniskiené (2012) analizuodama tyrimo validumo savokos teorinius aspektus teigia, kad
validumas nurodo ar pasirinkta metodika pamatuoja tai, kg buvo ketinta matuoti, kadangi jeigu
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metodikai truksta validumo, pasitikéti gautais rezultatais nerekomenduotina. Autoré iSskiria
pagrindines validumo riisis: konstrukto, kriterinj, turinio, iSorinj ir pageréjimo validuma.

Viena i§ labiausiai pristatomy validumo raiSiy - konstrukto validumas. Jis parodo ar pasirinkta tam
tikra metodika matuoja tam tikrag konstrukta, t.y. pamatoma ar pasirinkta testas, skal¢, metodika
pamatuoja tai, kas numatyta. Siekiant uztikrinti konstrukto validuma yra pritaikomi skirtingi metodai,
kaip pavyzdziui moksliniuose darbuose konstrukto validumui vertinti pateikiama tiriamoji ar
patvirtinamoji faktoriy analizé, su kuria galima jvertinti konstrukto struktiirg, rysius tarp konstrukto
kintamyjy, jo modelj. Taip pat naudojamas ekspertinis vertinimas, kuris nurodo, kaip turimi
kintamieji gali atskleisti norimg teorinj konstrukta. Eksperimentiné ir taikoma tyrimo strategija, kada
siekiama jvertinti konstrukta arba jo atskirus kintamuosius grupiy tyrimo metu turint eksperimenting
ir kontroling grupe (Pakalniskiené, 2012).

Kriterinis validumas nurodo, kiek rezultatai, kurie buvo taikyti tyrimo metodikoje, atitinka tiriamg
savybe ar elgesj. Panaudojant konkrecig priemong, palyginami tiriamyjy pateikti duomenys su turimu
iSoriniu objektyviy kriterijumi. Su kriteriniu validumu glaudZiai susij¢ diagnostinis ir prognostinis
validumas. Sie validumai paremti ne rysiais su kitomis metodikomis, o realiais kriterijais ar
matavimais (Taherdoost, 2016; Pakalniskiené, 2012).

Turinio validumas parodo, ar pasirinkta konkreti priemoné gali atspindéti visas konstrukto prasmes
ir aspektus ir ar apskritai tai kg matuojame, galime pavadinti konkreciu konstruktu. Neretai Sita
validumo rii$is panaudojama aprasant pasiekimy, Ziniy, geb¢jimo vertinimo priemones. Tuo paciu,
turinio validumas gali biiti svarbus ir jvertinant atskirus konstruktus, siekiant sudaryti tam tikrg
matavimo metodika. Vertinant turinio validuma, pasitelkiamas eksperimentinis biidas, t. y. eksperty
prasoma nurodyti kiek kiekvienas i$ kintamyjy atitinka matuojamos srities specifikg (Clark ir Watson,
2019; Pakalniskiené, 2012). ISorinis validumas gali nurodyti pasirinkto instrumento atitikimg ir
priimtinumg tiriamyjy poreikiams. Pageré¢jimo validumas padeda nustatyti ar priemone, panaudota
kartu su kitomis metodikomis suteikia svary indelj (Pakalniskiené, 2012).

Apibendrinant galima teigti, kad tyrimo patikimumo sqvoka apima priemones, budus, siekiant
matavimy tikslumo, stabilumo. Galime teigti, kad matavimo priemoné bus patikima, jei pakartotinai
naudojant jg tam paciam dalykui matuoti gausime tokius pat rezultatus. Pagrindinés tyrimo
patikimumo riusys - vidinis suderintumas, dalijimo pusiau metodu apskaiciuotas patikimumas,
pakartotiniy testavimy patvirtintas patikimumas ir vertintojy sutariamumas. Apibendrinant galima
teigti, kad tyrimo validumas gali buti apibiidintas kaip matavimo priemoniy, kokybés kriterijus ar
diagnostinio testo charakteristika, kuri taikoma tam tikrai tiriamyjy grupei. Pagrindinés tyrimo
validumo riiSys yra konstrukto validumas, kriterinis validumas, turinio validumas, isorinis validumas
ir pageréjimo validumas.
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2. TYRIMO METODOLOGIJA

ISanalizavus moksling literatirg apie pasitikéjimo ir nuomonés formuotojy savokas, remiantis
literattiros analize Siame skyriuje bus kuriamas hipotetinis pasitikéjimo mikro-nuomonés formuotoju
koncepto modelis, apimantis svarbiausias pasitikéjimg lemiancias dimensijas. Kiekybinis tyrimas bus
atlickamas internetinéje erdvéje apklausiant mikro nuomonés sekéjus. Toliau ( Zr. 3 pav.) pateikiama
tyrimo eiga.

2.1. Tyrimo dizainas

Dalyviy
Tyrimo metody Instrumento kuirimas Chaerte_riStika,
T (. bei tyrimo imties Rezultaty analizé
P organizavimas reprezentatyvumas,
etika

3 pav. Tyrimo eiga

Tyrimo tikslas. Parengus hipotetinj pasitikéjimo mikro-nuomonés formuotoju koncepto modelj,
empiriSkai patikrinti §io koncepto struktiirg, validuoti instrumentg bei iStirti veiksnius, lemiancius
pasitikéjimg mikro-nuomoneés formuotojais.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Pateikti tyrimo duomeny analizés metodus;

2. Parengti ir validuoti instrumenta, skirtg pasitikéjimui mikro-nuomongés formuotojais matuoti.

3. Pateikti dalyviy charakteristika, imties reprezentatyvuma, tyrimo etikg.

4, Istirti ir jvertinti pagrindinius veiksnius, darancius jtaka pasitikéjimui mikro-nuomonés
formuotojais.

Duomeny analizés metodai

Empiriniui  tyrimui atlikti pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas, kuris pagrjstas ankstesniy
mokslininky jzvalgomis analizuojant reiSkinius, susijusius su nuomonés formuotojy jtaka,
patikimumu bei vartotojy elgsena. Kiekybinis metodas leidzia sistemingai rinkti ir analizuoti
duomenis, kiekybiskai jvertinti kintamyjy tarpusavio sgsajas bei pateikti patikimus ir objektyvius
rezultatus (Koch ir Fortkord, 2024; Almahdi ir kt., 2022; Baig ir Shahzad ,2022). Pasak Zyoud ir kt.
(2024), svarbus kiekybiniy metody privalumas — galimybé apibendrinti rezultatus platesnéms
populiacijoms. Naudodami reprezentatyvias imtis ir statistinius metodus, tyréjai gali daryti iSvadas
apie didesnes populiacijas, taip prisidédami prie platesnio tiriamo reiskinio supratimo. Kiekybiniali
metodai leidzia analizuoti statistikg ir tikrinti hipotezes, nustatant kintamyjy koreliacijas bei
patikrinant teorijas. Naudojant regresijos, dispersijos (ANOVA) ar chi kvadrato analize, galima rasti
désningumus ir reikSmingas sgsajas, stiprinant tyrimy pagristumag (Zyoud ir kt., 2024). Dideliuose
tyrimuose kiekybiniai metodai pasizymi automatizavimo ir mastelio didinimo galimybémis.
Siuolaikinés technologijos leidzia efektyviai rinkti ir analizuoti didelius duomeny kiekius.
Automatiniai jrankiai, kaip internetinés anketos, supaprastina procesus, o metody mastelio keitimas
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leidzia tirti daug kintamyjy ar dideles populiacijas, uztikrinant tikslumg sprendziant sudétingus
klausimus (Zyoud ir kt., 2024).

Tyrimo duomeny analizé atlikta programa IBM SPSS, 26 versija. Atlikti apraSomosios statistikos
skaiCiavimai (gauti vidurkiai, standartiniai nuokrypiai, dazniai, procentiniai dazniai); pasitelkiant
faktoring komponenty analiz¢ ir patikimumo analiz¢ pagristas darbe naudotos metodikos
patikimumas; taip pat atlikti statistiniai palyginimai bei koreliaciné ir regresiné analizé. Dviejy
respondenty grupiy duomeny palyginimui taikytas Mann-Whitney statistinis Kriterijus, daugiau nei
dviejy — Kruskal-Wallis statistinis kriterijus, priklausomybés rysiy tarp dviejy veiksniy nustatymui
atlikta Spearmano koreliaciné analizé. Prognostiniai modeliai sudaryti logistinés regresijos metodu.
Laikoma, kad rezultatai yra statistiSkai reikSmingi, jei apskaiciuota kriterijaus p reikSmé yra mazesné
uz pasirinktg reikSmingumo lygmen;j 0,05.

2.2. Tyrimo instrumento kiirimas ir tyrimo organizavimas

Iki Siol nebuvo atlikta jokiy tyrimy, kuriais biity siekta sukurti patikimg instrumenta, leidziant;j tiksliai
jvertinti pasitik€jimg mikro- nuomonés formuotojais, o Siuo metu egzistuojantys pasitikéjimo
vertinimo metodai néra pritaikyti Siam tikslui. Instrumento kiirimas rémési Churchill (1979) pasitlyta
metodika, kuri padeda tobulinti marketingo konstrukcijy matavimo priemones (zr. 4 pav.).

Nustatyti
konstrukto
sritj

I8gryninti Surinkti
matavima duomenis

Sukurti

Surinkti Ivertinti Ivertinti

klausimy duomenis patikimuma galiojima

pavyzdzius

4 pav. Matavimo priemoniy kiirimo procedira
Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Churchill (1979)

Pirmiausia buvo atlikta mokslinés literatiiros analizeé, kurioje nagrinéjami tyrimai apie pasitikéjimag
jvairiuose akademiniuose kontekstuose (Singh, 2021; Ki ir kt., 2022; Lou ir Yuan, 2019; Fatima ir
Erdogdu, 2023; Oliveira ir kt., 2016; Park ir kt., 2021; Rungruanjit ir kt.,2022; Baig ir Shahzad, 2022).
Atsizvelgiant ] Sig analiz¢, buvo iSskirtos SeSios pasitik¢jimo dimensijos: geranoriSkumas,
patrauklumas, saZiningumas, kompetencija, patikimumas ir autentiSkumas. Taciau, kuriant
pasitikéjimo matavimo skale, nuspresta atsisakyti patikimumo dimensijos, kadangi ji daznai tiesiogiai
siejasi su didesniu pasitikéjimu bei dubliuojasi su kitais pasitikéjimo aspektais. Pasak Lou ir Yuan
(2019) bei Gerlich (2023), nuomonés formuotojy patikimumas tiesiogiai veikia prekiy zenkly
patikimuma, todél atskiras jo vertinimas néra bitinas. Bijen (2017) ir Martensen ir kt. (2018) pabrézia,
kad patikimumas stiprina jtikinamuma, taciau $is aspektas jau jtrauktas i bendra pasitikéjimo
vertinimg. Ki ir kt. (2023) bei Sesar ir kt. (2022) pastebi, kad patikimumas yra dinamiskas ir priklauso
nuo tokiy veiksniy kaip autentiSkumas, reklamos atskleidimas ir etika. Toks sprendimas leidzia
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iSvengti perteklinio dimensijy dubliavimo ir uztikrina aiSkesnj bei efektyvesnj pasitikéjimo mikro-
nuomones formuotojais vertinima.

Antras pagal Churchill (1979) zingsnis — sukurti klausimy pavyzdziy rinkinj, kuris atspindéty jvairias
pasitik¢jimo dimensijas, susijusias su nuomonés formuotojais. Pavyzdziui, klausimai gali apimti
nuomongés formuotojy autentisSkuma, sazininguma, kompetencija ir patraukluma. Tai padés nustatyti,
kurie klausimai geriausiai atspindi tiriamg konstrukto srit]j ir kokie kriterijai yra svarbiausi vertinant
pasitikéjimg. Taip pat svarbus etapas yra eksperty apklausos (angl. experience surveys). Sukurtas
klausimynas buvo pateiktas ekspertams, kad jie galéty jvertinti, ar klausimai yra aiskis, suprantami
tyrimo temai. Eksperty atsiliepimai buvo teigiami, pastaby nepateikta, todél klausimynas buvo
naudojamas pilotiniame tyrime, naudojant Apklausa.lt platforma. Surinkti duomenys buvo apdoroti
SPSS programa.

Pilotinio tyrimo metu pastebéta, kad saziningumo subskaléje pateiktg teiginj, iSreikS$ta antonimu
»ignoruoja kritika®, respondentai suprato kaip teigiama savybe, t. y. rodancig didesnj sgZininguma.
Kadangi skaliy pergrupavimas nebuvo galimas dél jy teorinio pagrindimo, buvo nuspresta Sio teiginio
atsisakyti. Atvirame klausime, kuriame buvo praSoma nurodyti pasirinkto nuomonés formuotojo
sekéjy ar prenumeratoriy skaiciy, pastebéta, kad dalis respondenty atsaké skaiciais, o kita dalis —
zodziais. Siekiant uztikrinti vienodumg, atsakymai buvo suskirstyti j grupes pagal nuomonés
formuotojy kategorijas. Atlikus $iuos pakeitimus, buvo parengta galutiné klausimyno versija, kuri dar
kartg buvo jkelta j Apklausa.lt platformg. Apklausai pasirinkta tikslin¢ auditorija — Kurie naudojasi
socialiniais tinklais ir seka nuomonés formuotojy paskyras. Tyrimas atliktas laikotarpiu nuo 2024 m.
spalio 1 d. iki 2024 m. gruodzio 9 d.

Instrumento patikimumas

Nuomonés formuotojo bruozy suskirstymas ] penkias kategorijas pagrjstas pasitelkiant faktoring
analiz¢ su Varimax sukimu. Faktorinés analizés duomenims apskaiciuotas Kaizerio-Mejerio-Olkino
rodiklis (KMO) buvo labai aukstas (0,953), o Bartleto sferiSkumo testo p reikSmé gauta mazesné uz
0,001. Tai rodo, kad faktorinés analizés rezultatai yra pakankamai patikimi. Sis nuomonés formuotojy
bruozy suskirstymas j kategorijas Siek tiek skyrési nuo numatyto kuriant klausimyng (kai kurie
teiginiai apie nuomonés formuotojy bruozus buvo priskirti kitai kategorijai arba visai atmesti), taciau
numatyta esminé bruozy struktiira isliko. (Zr. 4 lentelé) pateikiama nuomonés formuotojo bruozy
suskirstymas pagal faktorinés analizés rezultatus.

4 lentele
Nuomonés formuotojo bruozy suskirstymas pagal faktorinés analizés rezultatus

Komponentai Kronbacho alfa
1 | 2 | 3 | 4 | 5 koeficientai
SaZiningumas 0,804
\Visada atsako j komentatoriy klausimus 0,809
Padeda savo sekéjams, j_e_i kyla kokiy problemy su 0785
rekiy ar paslaugy vartojimu '
Tesi duotus pazadus 0,331
GeranoriSkumas 0,828
Riipi visuomeniniai reikalai 0,759
Prisideda prie labdaros ar paramos veikly 0,817
Demonstruoja moralines vertybes/savybes 0,581
Kuriamas turinys yra originalus, autentiskas 0,706
Geba iSlikti natiiralus, savimi 0,669
Lentelés tegsinys 40 psl.
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4 lentelés tesinys
Komponentai Kronbacho alfa
1 2 3 4 5 koeficientai
Patrauklumas 0,855
Turi emocinj rysj su savo auditorija 0,438
Grazus, fiziSkai patrauklus Zmogus 0,841
Charizmatiska asmenybé 0,675
Geba patraukliai perteikti praneSimus 0,511
Kompetencija 0,876
Gerai zino ir supranta, ka reklamuoja 0,336
Suprantamai paaiskina sudétingus dalykus 0,437
INuolat atnaujina informacija 0,800
Didelj démes;j skiria informacijos Saltiniy
. A 0,497
patikimumui
lAutentiSkumas
Remiasi Ziniomis ir patirtimi, kurdamas turinj 0,644 0,843
Kuriamas turinys yra originalus, autentiskas 0,706
Geba i8likti natairalus, savimi 0,669

Siekiant pagristi klausimyno patikimumg, apskaiciuoti atskiry teiginiy vidinio suderinamumo su
skale rodikliai - Kronbacho alfa. Kadangi jie visi gauti aukStesni uz 0,7, galima teigti, kad faktorinés
analizés biidu sugrupuoti teiginiai labai gerai dera tarpusavyje, sudarytas klausimynas yra patikimas
ir j] galima naudoti toliau analizuojant duomenis

Lenteléje (zr. 5 lentele) nurodyti koreliacijos koeficientai rodo, kaip stipriai sudaryto klausimyno
subskaliy jver¢iai (geranoriSkumas, patrauklumas, sgziningumas, autentiSkumas, kompetencija)
koreliuoja su balais, kuriuos respondentai tiesiogiai priskyré tiems patiems nuomonés formuotojo
bruoZams.

5 lentelé

Sudaryto bruozy klausimyno subskaliy jverciy koreliacijos su tiesioginio bruozy vertinimo

jverciais
Koreliacijos koeficientas p reik§mé
GeranoriSkumas 0,551 <0,001
Patrauklumas 0,672 <0,001
Saziningumas 0,580 <0,001
AutentiSkumas 0,706 <0,001
Kompetencija 0,654 <0,001

Kaip pateikta 5 lenteléje, visi koeficientai yra aukstesni nei 0,55, kas rodo stipry statistinj rysj tarp
sudaryto klausimyno subskaliy ir tiesioginiy bruozy vertinimo. P reik§més, mazesnés nei 0,001
patvirtina, kad visi ry$iai yra statistiSkai reikSmingi. Tai reiSkia, kad klausimynas gerai atspindi ir
matuoja biitent tas savybes, kurios buvo numatytos tiriant nuomonés formuotojo bruoZus.

2.3. Tyrimo dalyviu charakteristika ir imties reprezentatyvumas

Apklausoje dalyvavo 308 respondentai. Didziaja dalj jy (daugiau kaip 80 proc.) sudaré moterys.
Daugumos apklausos dalyviy (75,4 proc.) amzius buvo iki 40 mety; 40-60 mety respondenty dalis
Siame tyrime buvo 22,4 proc., o vyresniy kaip 60 mety — 2,3 proc. Daugiau nei pusé respondenty

40



(58,1 proc.), turéjo aukstaji iSsilavinima, 15,3 proc. buvo igije aukstesnjji/specialyji vidurinj
iSsilavinima, kity (26,6 proc.) i§silavinimas buvo vidurinis arba Zemesnis (zr.6 lentel¢).

6 lentelé
Tyrimo dalyviy socialinés-demografinés charakteristikos
N %
Lytis Vyras 49 15,9
Moteris 247 80,2
Nenoréjo atskleisti 12 3,9
AmZius Iki 20 m. 43 14,0
Nuo 21 iki 30 m. 109 354
Nuo 31 iki 40 m. 80 26,0
Nuo 41 iki 50 m. 60 19,5
Nuo 51 iki 60 m. 9 2,9
Daugiau nei 60 m. 7 2,3
ISsilavinimas Pradinis 2 0,6
Pagrindinis 12 3,9
Vidurinis 68 22,1
Aukstesnysis/specialus vidurinis 47 15,3
Aukstasis 179 58,1

Norint jvertinti, ar tyrimo rezultatai atspindi visos tiriamos populiacijos nuomong, svarbu atsizvelgti
1 imties dydzio reikSmingumg. Paniotto lentelé (zr. 7 lentel¢) leidzia nustatyti, kiek respondenty turéty
biti apklausta, kad buty pasiektas patikimas rezultaty reprezentatyvumas su 5 proc. paklaida.

7 lentele
Paniotto lentelé imties dydZiui nustatyti (su 5 proc. paklaida)
Generalinés 500 1000 2000 3000 4000 5000 10000 100000
visumos dydis
Imties dydis 222 286 333 350 360 370 385 398

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Kardelis, 2016, p. 142.

Remiantis $ia lentele, mikro nuomonés formuotojy, kuriy sekéjy skai¢ius svyruoja nuo 1000 iki 100
000, imties dydis gali siekti nuo maziausio 286 iki 398 didziausio respondenty skaiciaus. Jei imtis
néra pakankamai didelé, gali sumazéti tyrimo duomeny tikslumas ir reprezentatyvumas, nes nebus
atspindéta visos tiriamosios populiacijos nuomoné. Nedidelis imties dydis gali lemti ribotg statistinés
analizés galig, dél kurios rezultatai gali buiti nepakankamai reikSmingi arba sunkiai pritaikomi
platesnei auditorijai (Ahmed, 2024). Pagal $iuos tyrimo imties duomenis, apklausoje dalyvavusiy 308
respondenty skai¢ius yra pakankamas.

Etika ir anonimiSkumas

Apklausa yra anoniminé, o surinkti duomenys bus analizuojami ir pateikiami apibendrintai
baigiamajame magistro darbe, laikantis $iy principy: anonimiskumo ir konfidencialumo.

Tyrime surinkti duomenys nebus siejami su konkreciais respondentais. Tyrimo metu nebus renkama
jokiy asmeniniy duomeny, leidzian¢iy identifikuoti apklausos dalyvius. Visa surinkta informacija bus
naudojama tik moksliniams tikslams ir pateikiama tik apibendrinta forma. Tyrimo rezultatai nebus
atskleisti jokiems tretiesiems asmenims.
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3. KONCEPTO PASITIKEJIMAS MIKRO-NUOMONES FORMUOTOJU
STRUKTUROS TYRIMAS

Siame skyriuje bus aptariami tyrimo rezultatai, siekiant atskleisti nuomonés formuotojy bruozy
vertinimus pagal respondenty skirtingas demografines grupes, iskaitant jy amziy, iSsilavinima, bei
lytj. Bus analizuojamas nuomonés formuotojy sekéjy skaiciaus poveikis jy bruozy, tokiy kaip
sgziningumas, patrauklumas, kompetencija, autentiSkumas ir geranoriskumas, vertinimui. Rezultatai
pateikti remiantis Kruskal-Wallis ir Mann-Whitney U statistiniais testais.

Nuomonés formuotojy vertinimas

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad didzioji dalis respondenty yra linke labiau vertinti nuomonés
formuotojus, turinéius vidutinio dydzio auditorija — nuo 100 000 iki 500 000 sekéjy ar prenumeratoriy.
Sis pasirinkimas gali biiti susijes su tuo, kad tokie nuomonés formuotojai daznai laikomi pakankamai
populiariais, kad jy turinys biity matomas ir pasiekiamas platesnei auditorijai (zr. 5 pav.).

Virs 1000000 1l 3.9%
;5 500 000 - 1000000 | 1.0%
100 000 - 500 000 GGG 70.1%

50000 - 100 000 N 12.0%

prenumeratoriy ska

10000-50000 [ 10.4%

Nuomonés formuotojy sekéjy ar

1000-10000 W 2.6%

0.0% 10.0%20.0%30.0%40.0%50.0%60.0%70.0%80.0%

5 pav. Respondenty pasirinkti nuomonés formuotojai pagal sekéjy ar prenumeratoriy skaiciy proc.

Kaip pateikta 8 lenteléje, respondentai pasirinktus nuomonés formuotojus pagal jy sazininguma,
geranoriSkumg, patraukluma, kompetencija ir autentiSkumag 5 baly skaléje jvertino gana aukStais
balais, jy vidurkis — ne Zemesnis kaip 3,6. AukSCiausi vidurkiai buvo gauti dimensijose
,charizmati§ka asmenybé* ,,grazus, fiziSkai patrauklus Zmogus® ir ,,patrauklumas®. Tai rodo, kad
fiziné i§vaizda ir asmenybés trauka yra esminiai faktoriai, darantys jtakg respondenty nuomonei apie
nuomoneés formuotojus. Kiti svarbiis aspektai — ,,geba patraukliai perteikti praneSimus® ir ,turi
emocinj ry$j su savo auditorija®. Zemesni, bet vis dar reik§mingi vertinimai pastebéti dimensijose
»prisideda prie labdaros ar paramos veikly“ ir ,ripi visuomeniniai reikalai“. SaZiningumas® ir
»geranoriSkumas® rodo, kad nors Sios savybés yra vertinamos, jos néra dominuojancios kaip
patrauklumas ar charizma.

Respondentai, nuomonés formuotojus labiausiai vertina uz jy charizma, patraukluma, autentiSkuma
ir geb¢jimg uzmegzti emocinj ry$] su auditorija. Nors tokios savybés kaip sgziningumas,
kompetencija ir socialinis atsakingumas taip pat yra svarbios, jos atsiduria Siek tiek Zemesnése
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pozicijose. Si analizé atspindi, kad svarbiausia yra emocinis rysys, vizualinis patrauklumas ir
gebéjimas kiirybiskai pateikti turinj.

8 lentelé
Nuomonés formuotojy vertinimas respondenty poZiiriu

Dimensija Vidurkis | Standartinis nuokrypis
Saziningumas 3,66 0,859
Visada atsako j komentatoriy klausimus 3,66 1,001
Padeda savo sekéjams, jei kyla kokiy problemy su prekiy ar paslaugy vartojimu 3,66 1,051
Tesi duotus pazadus 3,67 0,986
GeranoriSkumas 3,71 0,952
Riipi visuomeniniai reikalai 3,74 1,102
Prisideda prie labdaros ar paramos veikly 3,62 1,096
Demonstruoja moralines vertybes/savybes 3,78 1,113
Patrauklumas 4,17 0,816
Turi emocinj rysj su savo auditorija 4,07 0,996
Grazus, fiziskai patrauklus Zzmogus 4,19 0,958
Charizmatiska asmenybé 4,31 0,961
Geba patraukliai perteikti praneSimus 4,13 0,991
Kompetencija 3,89 0,869
Gerai zino ir supranta, ka reklamuoja 4,05 1,036
Suprantamai paaiskina sudétingus dalykus 3,81 1,009
Nuolat atnaujina informacija 4,08 0,939
Didelj démes;j skiria informacijos Saltiniy patikimumui 3,61 1,084
AutentiSkumas 4,05 0,929
Remiasi Ziniomis ir patirtimi, kurdamas turinj 3,97 1,036
Kuriamas turinys yra originalus, autentiskas 4,07 1,059
Geba i8likti natairalus, savimi 411 1,098

Kaip pateikta 9 lenteléje, statistinio palyginimo rezultatai atskleidzia, kad nuomonés formuotojy,
kuriy sekéjy ar prenumeratoriy skai¢ius — ne didesnis kaip 50 000, ir nuomonés formuotojy, kuriy
sekéjy ar prenumeratoriy skaicius yra 50 000-100 000, bruoZzai buvo vertinami panasSiai (reikSmingy
skirtumy nenustatyta, p>0,05). Nepaisant to, mazesnés auditorijos nuomonés formuotojai buvo
jvertinti Siek tiek aukS$¢iau daugumoje dimensijy, ypa¢ kompetencijos srityje, taciau Sis skirtumas
nevirsija statistinio reik§mingumo ribos. Sie rezultatai gali rodyti, kad sekéjy skaiius néra
pagrindinis veiksnys, lemiantis nuomonés formuotojo bruozy vertinima, o didesne jtaka gali turéti
kiti veiksniai, tokie kaip turinio kokybé ar asmeninis rySys su auditorija.
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9 lentele

Nuomonés formuotojy, kuriy sekéjy ar prenumeratoriy skaicius ne didesnis kaip 50 000, ir
Nnuomonés formuotoju, kuriy sekéju ar prenumeratoriy skaicius yra 50 000 - 100 000, bruozy
vertinimo palyginimas

Nuomonés formuotojo sekéjy ar |N Mann-Whitney p reik§mé
prenumeratoriy skaicius vidutiniai rangai

Saziningumas | Iki 50 000 40 42,30 0,173
50 000 - 100 000 37 35,43

Geranoriskumas | Iki 50 000 40 40,63 0,503
50 000 - 100 000 37 37,24

Patrauklumas | 1ki 50 000 40 41,24 0,353
50 000 - 100 000 37 36,58

Kompetencija | Iki 50 000 40 43,19 0,082
50 000 - 100 000 37 34,47

Autentiskumas | Iki 50 000 40 40,29 0,575
50 000 - 100 000 37 37,61

Kaip pateikta (10-11 lentelés), pastebéta, kad nuomonés formuotojai, turintys daugiau kaip 100 000
sekéjy ar prenumeratoriy, buvo suvokiami kaip ne tokie sgziningi, geranoriski, kompetentingi ir
autentiski kaip nuomonés formuotojai, turintys iki 50 000 sekéjy ar prenumeratoriy (p<0,05) ir ne
tokie sgziningi, ar autentiSki kaip nuomonés formuotojai, turintys 50 000-100 000 sekéjy, ar
prenumeratoriy (p<0,05).

Vertinant sgziningumg, Kaip pateikta 10 lenteléje, nuomonés formuotojai su mazesne auditorija (iki
50 000 sekéjy) buvo jvertinti Zymiai auk$¢iau nei nuomonés formuotojai su didesne auditorija (>100
000 sekéjy). Vertinant geranoriSkumg, mazesnés auditorijos nuomonés formuotojai vélgi sulauké
aukStesnio jvertinimo nei didesnés auditorijos nuomonés formuotojai. Vertinant patraukluma,
matoma, kad Sioje dimensijoje skirtumas tarp grupiy yra nedidelis. MaZesnés auditorijos nuomonés
formuotojai jvertinti kiek aukséiau nei didesnés auditorijos nuomonés formuotojai, tadiau $is
skirtumas néra statistiskai reikSmingas. Vertinant kompetencija, mazesnés auditorijos nuomonés
formuotojai vélgi gavo zymiai aukS$tesnj jvertinimg, palyginti su didesnés auditorijos nuomonés
formuotojais. Skirtumas yra statistiS§kai reik§mingas. AutentiSkumo bruozas taip pat rodo reikSmingg
skirtuma tarp grupiy. Mazesnés auditorijos nuomonés formuotojai buvo jvertinti Zymiai auk$¢iau nei
didesnés auditorijos nuomonés formuotojai, 0 skirtumas yra statistiskai reikSmingas.

Rezultatai rodo, kad nuomonés formuotojai, turintys mazesng auditorija (iki 50 000 sekéjy), yra
vertinami kaip saziningesni, geranoriSkesni, labiau kompetentingi ir autentiski, palyginti su
influenceriy grupe, turingia daugiau nei 100 000 sekéjy. Sie skirtumai statistiskai reik§mingi, i§skyrus
patrauklumo dimensija.

44



10 lentelé

Nuomonés formuotojy, kuriy sekéjy ar prenumeratoriy skaicius ne didesnis kaip 50 000, ir
nuomonés formuotojuy, kuriy sekéjy ar prenumeratoriy skaicius yra didesnis kaip 100 000,
bruoZy vertinimo palyginimas

Nuomonés formuotojo sekéjy ar prenumeratoriy [N | Mann-Whitney vidutiniai |p
skaicius rangai reikSmé

Saziningumas | Iki 50 000 40 |184,20 <0,001
>100 000 231/127,65

GeranoriSkumas| Iki 50 000 40 |166,24 0,008
>100 000 231/130,76

Patrauklumas | ki 50 000 40 |154,98 0,075
>100 000 229/131,51

Kompetencija | Iki 50 000 40 |181,21 <0,001
>100 000 231/128,17

Autentiskumas | Iki 50 000 40 (178,81 <0,001
>100 000 231/128,59

Kaip pateikta 12 lentel¢je, nuomonés formuotojy, kuriy sekéjy ar prenumeratoriy skaicius yra 50
000-100 000, ir ty, kuriy sekéjy skaicius virSija 100 000, bruozy vertinimo palyginimg analizé
atskleidzia, kad vertinant sgziningumo dimensija nuomonés formuotojai, turintys 50 000—100 000
sekéjy, jvertinti Zymiai auks¢iau nei tie, kuriy auditorija vir§ija 100 000 sekéjy. Sis skirtumas yra
statistiSkai reikSmingas ir rodo, kad maZesnés auditorijos nuomonés formuotojai laikomi
sgziningesniais.

Geranoriskumo dimensijoje mazesnés auditorijos nuomones formuotojai buvo jvertinti auksciau nei
didesnés auditorijos nuomonés formuotojai, taciau skirtumas néra statistiSkai reikSmingas.
Patrauklumo bruoze mazesnés auditorijos nuomonés formuotojai jvertinti kiek auks¢iau nei didesnés
auditorijos nuomonés formuotojai, tadiau ir $io skirtumo reik§mingumo lygis néra reik§mingas.
Vertinant kompetencijos dimensijg, nuomonés formuotojai su mazesne auditorija gavo aukstesnj
jvertinima nei tie, kuriy sekéjy skaiCius virSija 100 000, taciau Sis skirtumas néra reikSmingas.
AutentiSkumo dimensijoje pastebimas statistiSkai reikSmingas skirtumas - nuomonés formuotojai su
mazesne auditorija jvertinti zymiai auksc¢iau nei tie, kurie turi daugiau nei 100 000 sekejy.

Rezultatai atskleidzia, kad mazesnés auditorijos nuomonés formuotojai (50 000—100 000 sekéjy) yra
vertinami geriau pagal saziningumo ir autentiSkumo bruozus, o Sie skirtumai yra statistiSkai
reik8mingi. Kiti aspektai, tokie kaip geranoriSkumas, patrauklumas ir kompetencija, taip pat gavo
aukStesnius jvertinimus mazesnés auditorijos grupéje, taciau jy skirtumai nebuvo statistiSkai
reikSmingi.
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11 lentelé

Nuomonés formuotojuy, kuriy sekéju ar prenumeratoriy skai¢ius yra 50 000 - 100 000, ir
Nuomonés formuotojuy, kuriy sekéjy ar prenumeratoriy skaicius yra didesnis kaip 100 000,
bruoZy vertinimo palyginimas

Nuomonés formuotojo sekéjy ar prenumeratoriy [N | Mann-Whitney vidutiniai |p
skaicius rangai reikSmeé

Saziningumas | 50 000 - 100 000 37 163,57 0,013
>100 000 231/129,84

Geranoriskumas | 50 000 - 100 000 37 /153,51 0,106
>100 000 231/131,45

Patrauklumas |50 000 - 100 000 37 146,96 0,247
>100 000 229/131,33

Kompetencija |50 000 - 100 000 37 /155,09 0,080
>100 000 231/131,20

Autentiskumas |50 000 - 100 000 37 176,99 <0,001
>100 000 231/127,69

Kaip pateikta 12 lenteléje, nuomonés formuotojy vyry ir motery bruozy vertinimg pagal respondenty
vyry poziiirj atskleidzia reikSmingus skirtumus tarp nuomonés formuotojy vyry ir motery vertinimy
skirtingose dimensijose. Saziningumo dimensijos vertinime nuomonés formuotojai vyrai yra
vertinami zymiai auk$¢iau nei nuomonés formuotojos moterys, Sis skirtumas yra statistiSkai
reikSmingas. GeranoriSkumo dimensijoje nuomonés formuotojy vyry vidutinis rangas taip pat yra
aukStesnis nei motery, taciau skirtumas néra statistiSkai reik§mingas. Patrauklumo dimensijoje
nuomonés formuotojai vyrai jvertinti Zymiai auks¢iau nei moterys, ir Sis skirtumas yra statistiskai
reik§mingas. Kompetencijos dimensijoje huomonés formuotojai vyrai buvo jvertinti auk$éiau nei
moterys, o Sis skirtumas yra statistiSkai reikSmingas. AutentiSkumo dimensijoje nuomonés
formuotojai vyrai vertinami reikSmingai aukSCiau nei moterys ir Sis skirtumas yra statistiSkai
reik§mingas. Tai parodo, kad respondentai vyrai, vyrus nuomonés formuotojus, suvokia kaip labiau
autentiSkus.

Rezultatai rodo, kad vyry respondentai nuomonés formuotojus vyrus vertina auks¢iau nei moteris
pagal saziningumg, patraukluma, kompetencijg ir autentiSkuma, o visi Sie skirtumai yra statistiSkai
reik§mingi. Tik geranoriskumo dimensijoje reik§Smingo skirtumo nepastebéta.

12 lentelé

Nuomonés formuotojy vyry ir nuomonés formuotojy moteruy bruozy vertinimas respondenty
Vyry poZziiriu

Nuomonés formuotojy lytis N | Mann-Whitney vidutiniai rangai p reik§meé
Saziningumas Moteris 10 14,65 0,009
Vyras 39 | 27,65

Lentelés tesinys 47 psl.
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12 lentelés tesinys

Nuomonés formuotojy lytis N | Mann-Whitney vidutiniai rangai p reik§mé

GeranoriSkumas Moteris 10 20,00 0,208
Vyras 39 |26,28

Patrauklumas Moteris 10 |12,80 0,002
Vyras 39 |28,13

Kompetencija Moteris 10 |13,80 0,005
Vyras 39 27,87

AutentiSkumas Moteris 10 11,60 0,001
Vyras 39 28,44

Kaip pateikta 13 lenteléje, nuomonés formuotojy vyry ir motery bruozy vertinimo skirtumus
respondenc¢iy motery pozitriu atskleidzia Mann-Whitney testo rezultatai. Saziningumo dimensijoje
nuomonés formuotojos moterys buvo jvertintos Zymiai aukséiau nei nuomonés formuotojai vyrai ir
Sis skirtumas yra statistiSkai reikSmingas. GeranoriSkumo dimensijoje nuomonés formuotojai vyrai
buvo jvertinti aukS¢iau nei moterys, taciau skirtumas néra statistiSkai reikSmingas. Patrauklumo
dimensijoje nuomonés formuotojos moterys jvertintos Siek tiek auk$¢iau nei vyrai, taciau skirtumas
néra statistiSkai reikSmingas. Kompetencijos dimensijoje vyrai buvo jvertinti Siek tiek aukSc¢iau nei
moterys, taCiau skirtumas taip pat néra statistiSkai reikSmingas. AutentiSkumo vertinime vyrai buvo
jvertinti auk$¢iau nei moterys, taciau $is skirtumas néra statistiskai reik§mingas.

Rezultatai rodo, kad motery respondentés statistiSkai reikSmingai auks¢iau vertina motery nuomonés
formuotojy saziningumg. Kitose dimensijose (geranoriSkumas, patrauklumas, kompetencija,
autentiSkumas) reikSmingy skirtumy pagal lyt] nepastebéta.

13 lentelé

Nuomonés formuotojy vyry ir nuomonés formuotojy motery bruozy vertinimas respondenciy
motery poZzitiriu

Nuomonés formuotojy lytis N |Mann-Whitney vidutiniai rangai p reik§meé

Saziningumas Moteris 199 127,91 0,023
Vyras 46 101,77

GeranoriSkumas Moteris 199 |120,25 0,203
Vyras 46 134,90

Patrauklumas Moteris 197 123,13 0,599
Vyras 46 117,14

Kompetencija Moteris 199 121,94 0,623
Vyras 46 127,60

AutentiSkumas Moteris 199 120,74 0,294
Vyras 46 132,76
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Kaip pateikta 14 lenteléje, nuomonés formuotojy bruozy vertinimg skirtingy amziaus grupiy
respondentai, nuomonés formuotojy bruozus vertino panaSiais balais (statistiSkai reikSmingy
skirtumy nenustatyta, p>0,05). Taciau visose dimensijose vyresniy respondenty vidutinis rangas yra

Siek tiek aukstesnis nei kity grupiy.

14 lentelé

Nuomonés formuotojy bruozy vertinimas priklausomai nuo respondento amziaus grupés

Respondento amZiaus grupé N | Kruskal-Wallis vidutiniai rangai p reik§mé
Saziningumas Iki 20 m. 43 149,05 0,399
Nuo 21 iki 30 m. 109 |143,17
Nuo 31 iki 40 m. 80 160,90
Nuo 41 iki 50 m. 60 |168,96
Daugiau nei 50 m. 16 [160,16
GeranoriSkumas Iki 20 m. 43 157,28 0,194
Nuo 21 iki 30 m. 109 |154,34
Nuo 31 iki 40 m. 80 137,00
Nuo 41 iki 50 m. 60 |170,34
Daugiau nei 50 m. 16 [176,22
Patrauklumas Iki 20 m. 43 143,24 0,791
Nuo 21 iki 30 m. 108 |158,90
Nuo 31 iki 40 m. 79 149,05
Nuo 41 iki 50 m. 60 152,90
Daugiau nei 50 m. 16 |168,84
Kompetencija Iki 20 m. 43 138,58 0,646
Nuo 21 iki 30 m. 109 | 151,22
Nuo 31 iki 40 m. 80 159,99
Nuo 41 iki 50 m. 60 161,44
Daugiau nei 50 m. 16 |166,13
AutentiSkumas Iki 20 m. 43 145,47 0,419
Nuo 21 iki 30 m. 109 | 146,35
Nuo 31 iki 40 m. 80 |155,39
Nuo 41 iki 50 m. 60 169,41
Daugiau nei 50 m. 16 (173,94

Kaip pateikta 15 lentelé¢je nuomonés formuotojy bruozy vertinimg pagal respondenty iSsilavinima,
formuotojy bruozus vertino panasiais balais (statistiSkai reikSmingy skirtumy nenustatyta, p>0,05).
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Vis délto tendencijos rodo, kad aukstesnjji/specialyji vidurinj iSsilavinimg turintys respondentai yra
linke Siek tiek auk$¢iau vertinti nuomonés formuotojy bruozus, ypa¢ kompetencijag ir autentiSkuma.

15 lentelé

Nuomonés formuotojuy bruozy vertinimas priklausomai nuo respondento iSsilavinimo

ISsilavinimas N Kruskal-Wallis vidutiniai p reik§mé
rangai
Sgziningumas | Vidurinis ir Zemesnis 82 142,21 0,339
Aukstesnysis/specialus vidurinis a7 158,44
Aukstasis 179 159,09
GeranoriSkumas | Vidurinis ir zemesnis 82 151,45 0,680
Aukstesnysis/specialus vidurinis a7 164,78
Aukstasis 179 153,20
Patrauklumas | Vidurinis ir Zemesnis 82 148,81 0,762
Aukstesnysis/specialus vidurinis 47 160,59
Aukstasis 177 153,79
Kompetencija | Vidurinis ir Zemesnis 82 141,26 0,087
Aukstesnysis/specialus vidurinis 47 177,01
Aukstasis 179 154,65
AutentiSkumas | Vidurinis ir Zemesnis 82 145,80 0,124
Aukstesnysis/specialus vidurinis 47 177,70
Aukstasis 179 152,39

Apibendrinant galima teigti, kad tyrimas atskleideé, kad nuomonés formuotojai, turintys iki 50 000
sekéjy, buvo vertinami kaip sqziningesni, kompetentingesni ir autentiSkesni nei tie, kurie turéjo
daugiau nei 100 000 sekéjy. Respondenty vyry ir motery vertinimai skyrési: vyrai nuomonés
formuotojus vyrus jvertino auksciau nei moteris, tuo tarpu moterys sqziningesnémis laiké nuomonés
formuotojas moteris. Skirtingo amziaus ir issilavinimo respondenty vertinimai reikSmingai nesiskyre.

Veiksniai, susije su pasitikéjimu nuomonés formuotoju

Kaip pateikta 6 paveiksle, daugiau nei pusé apklausos dalyviy 53,9 proc. pazyméjo, kad pasirinktu
nuomongés formuotoju pasitiki arba labai pasitiki. Nepasitikin¢iy nuomonés formuotojais buvo 13,9
proc. Nei pasitiki nei nepasitiki buvo 32,1 proc.
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6 pav. Pasitikéjimo pasirinktais nuomonés formuotojais vertinimas proc.

Kaip pateikta 7 paveiksle, 52,6 proc. respondenty teigé, kad pasirinkto nuomonés formuotojo
reklamuojamas paslaugas ar produktus rekomenduoty savo draugams. Nerekomenduoty tokiy
paslaugy 14,6 proc. Neapsisprende ar rekomenduoty 32,8 proc.
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7 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kiek jie biity linke rekomenduoti pasirinkto nuomonés formuotojo

reklamuojamas paslaugas ar produktus savo draugams proc.

Kaip pateikta 16 lenteléje, statistinio palyginimo rezultatai parod¢, kad nuomonés formuotojais, kuriy
sekéjy ar prenumeratoriy skaic¢ius ne didesnis kaip 50 000, ir nuomonés formuotojais, kuriy sekéjy ar
prenumeratoriy skaicius yra 50 000-100 000, respondentai pasitiki panasiai, o jy paslaugas panasiai
biity linkg rekomenduoti draugams (reikSmingy skirtumy nenustatyta, p>0,05).

16 lentelé

Nuomonés formuotojy, kuriy sekéjy ar prenumeratoriy skaic¢ius ne didesnis kaip 50 000, ir i
nuomonés formuotojuy, Kuriy sekéju ar prenumeratoriy skaicius yra 50 000 - 100 000,
vertinimas pagal respondenty pasitikéjima ir nuostata rekomenduoti jy reklamuojamas

paslaugas/produktus
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Nuomonés formuotojo sekéjy ar |N | Mann-Whitney |p
prenumeratoriy skaicius vidutiniai rangai | reik§mé
Pasitikéjimas nuomonés formuotoju Iki 50 000 32/31,19 0,416
50 000 - 100 000 33|34,76
Ar rekomenduoty pasirinkto nuomonés Iki 50 000 32/36,31 0,144
formuotojo reklamuojamas paslaugas ar
produktus savo draugams 50000 - 100 000 33/29,79

Kaip pateikta 17, lenteléje nuomonés formuotojai, turintys iki 50 000 sekéjy, buvo vertinami kaip
labiau pasitikéjimo verti nei nuomonés formuotojai, kuriy sekéjy skaiéius virsija 100 000. Sj skirtuma
patvirtina statistiSkai reikSmingas rezultatas (p=0,031). Respondentai taip pat dazniau rekomenduoty
iki 50 000 sekéjy turin¢iy nuomonés formuotojy reklamuojamas paslaugas ar produktus savo
draugams, palyginti su nuomonés formuotojais, turingiais daugiau nei 100 000 sekéjy. Sis skirtumas
yra labai reikSmingas (p=0,001).

17 lentelé

Nuomonés formuotojy, kuriy sekéjy ar prenumeratoriy skaicius ne didesnis kaip 50 000, ir
Nnuomonés formuotojuy, kuriy sekéjuy ar prenumeratoriy skaicius yra didesnis negu 100 000,
vertinimas pagal respondenty pasitikéjimg ir nuostata rekomenduoti ju reklamuojamas
paslaugas/produktus

Nuomoneés formuotojo sekéju [N | Mann-Whitney |p
ar prenumeratoriy skaicius vidutiniai rangai |reik§meé
Pasitikéjimas nuomonés formuotoju Iki 50 000 32 128,03 0,031
>100 000 182/103,89
Ar rekomenduoty pasirinkto nuomonés Iki 50 000 32 139,66 0,001
formuotojo reklamuojamas paslaugas ar >100 000 182/101.85
produktus savo draugams

Kaip pateikta 18 lenteléje, nuomonés formuotojai, kuriy sekéjy skai¢ius yra nuo 50 000 iki 100 000,
yra vertinami kaip labiau pasitikéjimo verti nei jy konkurentai su didesniu sekéjy skai¢iumi. Taciau
nuostaty rekomenduoti jy reklamuojamas paslaugas ar produktus - skirtumai néra statistiSkai
reik§mingi.

18 lentelé

Nuomonés formuotojuy, kuriy sekéju ar prenumeratoriy skaicius yra 50 000-100 000, ir
Nuomonés formuotojuy, kuriy sekéjy ar prenumeratoriy skaicius yra didesnis kaip 100 000,
vertinimas pagal respondenty pasitikéjima ir nuostata rekomenduoti jy reklamuojamas
paslaugas/produktus

Nuomonés formuotojo sekéjy ar |N | Mann-Whitney p
prenumeratoriy skaicius vidutiniai rangai reik§mé

Pasitikéjimas nuomonés formuotoju |50 000 - 100 000 33 136,68 0,002
>100 000 182/102,80

Lentelés tgsinys 52 psl.
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18 lentelés tesinys

Nuomonés formuotojo sekéjy ar N | Mann-Whitney |p
prenumeratoriy skaicius vidutiniai rangai | reik§meé
Ar rekomenduoty pasirinkto 50 000 - 100 000 33 |125,00 0,073
Nuomonés formuotojo >100 000 182 104,92
reklamuojamas paslaugas ar
produktus savo draugams

Kaip pateikta 19 lenteléje, Statistinio palyginimo rezultatai parodé, kad respondentai vyrai labiau
pasitiki nuomonés formuotojais vyrais negu nuomonés formuotojomis moterimis (p<0,05). Taciau jy
nuostata rekomenduoti reklamuojamas paslaugas ar produktus néra statistiSkai reik§Smingai skirtinga,
nesvarbu, ar nuomongés formuotojas buvo vyras, ar moteris.

19 lentelé

Respondenty vyry pasitikéjimo nuomonés formuotojais vyrais ir nuomonés formuotojoms
moterimis bei nuostatos rekomenduoti juy reklamuojamas paslaugas/produktus palyginimas

Nuomonés N | Mann-Whitney p
formuotojo lytis vidutiniai rangai reik§mé
Pasitikéjimas nuomonés formuotoju Moteris 10| 16,05 0,020
Vyras 39|27,29
Ar rekomenduoty pasirinkto nuomonés formuotoju | Moteris 10(17,65 0,058
reklamuojamas paslaugas ar produktus savo
draugams Vyras 39/26,88

Kaip pateikta 20 lenteléje, respondentés moterys neparodé statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp
pasitikéjimo nuomonés formuotojais vyrais ir moterimis (p=0,383). Tai rodo, kad nuomonés
formuotojo lytis netur¢jo jtakos respondenty pasitik€jimui, nes tiek vyry, tieck motery nuomonés
formuotojai buvo vertinami panasiai. Respondentés moterys taip pat neparodé¢ statistiSkai reikSmingo
skirtumo dél nuostaty rekomenduoti reklamuojamas paslaugas ar produktus, priklausomai nuo
nuomonés formuotojo lyties (p=0,445). Tai rodo, kad nuomonés formuotojo lytis neturéjo
reikSmingos jtakos jy geb&jimui rekomenduoti reklamuojamus produktus ar paslaugas.

20 lentelé

Respondenciy motery pasitikéjimo nuomonés formuotojais vyrais ir nuomonés formuotojomis
moterimis bei nuostatos rekomenduoti jy reklamuojamas paslaugas/produktus palyginimas

Nuomonés N | Mann-Whitney p
formuotojo lytis vidutiniai rangai reik§mé
Pasitikéjimas nuomonés formuotoju Moteris 199|121,21 0,383
Vyras 46 |130,75
Ar rekomenduoty pasirinkto nuomonés formuotojo Moteris 199|124,59 0,445
reklamuojamas paslaugas ar produktus savo draugams
Vyras 46 116,12

Kaip pateikta 21 -22 lentelése, apskai¢iavus koreliacijos koeficientus nustatyta, kad kuo aukstesniais

balais vertinamas nuomongés formuotojo sgziningumas, geranoriskumas, patrauklumas, kompetencija
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arba autentiSkumas, tuo labiau jais pasitikima ir tuo didesné tikimybé, kad sekéjas jy paslaugas ar
produktus rekomenduos savo draugams.

Kaip pateikta 21 lenteléje, remiantis aukstesniais koreliacijos koeficientais, pasitikéjimas nuomonés
formuotoju vyru yra stipriausiai susijes su jo kompetencijos ir patrauklumo vertinimu (p=0,607,
p<0,001; p=0,505, p<0,001), o pasitikéjimas nuomonés formuotoja moterimi yra stipriausiai susij¢s
su jos autentiSkumo ir kompetencijos vertinimu (p=0,729, p<0,001; p=0,726, p<0,001).

21 lentele

Nuomonés formuotojy savybiy vertinimo koreliacijos su pasitikéjimo jais vertinimu

Pasitikéjimas nuomonés Pasitikéjimas nuomonés
formuotoju vyru formuotoja moterimi

Saziningumas Koreliacijos koeficientas 0,499 0,649
reik§meé <0,001 <0,001

N 91 214

GeranoriS$kumas Koreliacijos koeficientas 0,414 0,625
p reik§mé <0,001 <0,001

N 91 214

Patrauklumas Koreliacijos koeficientas 0,505 0,660
p reik§mé <0,001 <0,001

N 91 212

Kompetencija Koreliacijos koeficientas 0,607 0,726
reik§meé <0,001 <0,001

N 91 214

Autentiskumas Koreliacijos koeficientas 0,488 0,729
reik§meé <0,001 <0,001

N 91 214

Kaip pateikta 22 lenteléje, remiantis aukstesniais koreliacijos koeficientais, nuostata rekomenduoti
nuomonés formuotojo vyro reklamuojamas paslaugas ar produktus yra stipriausiai susijusi su jo
kompetencijos ir sgziningumo vertinimu (p=0,661, p<0,001; p=0,575, p<0,001), o nuostata
rekomenduoti nuomonés formuotojos moters reklamuojamas paslaugas ar produktus — su jos
autentiSkumo ir kompetencijos vertinimu (p=0,687, p<0,001; p=0,687, p<0,001).

22 lentelé

Nuomonés formuotoju savybiy vertinimo koreliacijos su vertinimu, ar rekomenduoty ju
paslaugas ar produktus draugams

Ar rekomenduoty pasirinkto nuomonés formuotojy
reklamuojamas paslaugas ar produktus savo draugams

Kai nuomonés formuotojas vyras

Kai nuomonés formuotoja moteris

Saziningumas

Koreliacijos koeficientas 0,575 0,636
reikSmé <0,001 <0,001
N 91 214
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22 lentelés tesinys

Ar rekomenduoty pasirinkto nuomonés formuotoju

reklamuojamas paslaugas ar produktus savo draugams

Kai nuomonés formuotojas vyras| Kai nuomonés formuotojas vyras

GeranoriSkumas [Koreliacijos koeficientas 0,331 0,567
reik§mé 0,001 <0,001

N 91 214

Patrauklumas  [Koreliacijos koeficientas 0,487 0,637
reik§meé <0,001 <0,001

N 91 212

Kompetencija  |[Koreliacijos koeficientas 0,661 0,687
reik§meé <0,001 <0,001

N 91 214

Autentiskumas |Koreliacijos koeficientas 0,551 0,687
p reik§mé <0,001 <0,001

N 91 214

Kaip pateikta 23 lentelgje, pasitikéjimo nuomonés formuotoju vertinimas nesiskyré priklausomai nuo
respondento amziaus grupés (p=0,937). Tai rodo, kad pasitikéjimas nuomonés formuotoju buvo
vertinamas pana$ial visose amziaus grupése, ir amzius neturéjo statistiSkai reikSmingos jtakos
respondenty pasitikéjimui nuomonés formuotoju. Nuostata, rekomenduoti nuomonés formuotojo
reklamuojamas paslaugas ar produktus, taip pat nesiskyré priklausomai nuo amziaus grupés
(p=0,672). Tai rodo, kad respondento amzius neturéjo reikSmingos jtakos nuostatoms rekomenduoti
reklamuojamas paslaugas ar produktus.

23 lentelé

Pasitikéjimo nuomonés formuotoju bei nuostatos rekomenduoti jo reklamuojamas
paslaugas/produktus vertinimas priklausomai nuo respondento amziaus grupés

Respondento amziaus |N | Kruskal-Wallis p
grupé vidutiniai rangai reik§mé
Pasitikéjimas nuomonés formuotoju Iki 20 m. 35|122,36 0,937
Nuo 21 iki 30 m. 91(122,07
Nuo 31 iki 40 m. 57(120,88
Nuo 41 iki 50 m. 541130,81
Daugiau nei 50 m. 10(128,35
Ar rekomenduoty pasirinkto nuomonés formuotojo | Iki 20 m. 35|115,19 0,672
reklamuojamas paslaugas ar produktus savo __
draugams Nuo 21 iki 30 m. 91/121,36
Nuo 31 iki 40 m. 57/122,89
Nuo 41 iki 50 m. 54(135,77
Daugiau nei 50 m. 10(121,70
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Kaip pateikta 24 lenteléje, pasitiké¢jimas nuomonés formuotoju nesiskyré priklausomai nuo
respondento i$silavinimo (p=0,816). Tai rodo, kad respondento i$silavinimas neturéjo reikSmingos
jtakos pasitikéjimui nuomonés formuotojais. Nuostata, rekomenduoti nuomonés formuotojo
reklamuojamas paslaugas ar produktus taip pat nesiskyré priklausomai nuo issilavinimo (p=0,531).
Tai rodo, kad respondento iSsilavinimas neturéjo reik§mingos jtakos nuostatoms rekomenduoti
reklamuojamas paslaugas ar produktus.

24 lentelé

Pasitikéjimo nuomonés formuotoju bei nuostatos rekomenduoti jo reklamuojamas
paslaugas/produktus vertinimas priklausomai nuo respondento iSsilavinimo

Respondento N | Kruskal-Wallis p
iSsilavinimas vidutiniai rangai | reik§mé
Pasitikéjimas nuomonés formuotoju Vidurinis ir Zemesnis 64 |120,51 0,816

Aukstesnysis/specialus 40 |129,15

vidurinis

Aukstasis 143|124,12
Ar rekomenduoty pasirinkto nuomonés formuotojo | Vidurinis ir Zemesnis 64 |120,19 0,531
reklamuojamas paslaugas ar produktus savo _ . .
draugams A.uksFesnysw/spemalus 40 |134,86

vidurinis

Aukstasis 143]122,67

Apibendrinant galima teigti, kad pasitikéjimas nuomonés formuotojais ir nuostata rekomenduoti jy
paslaugas ar produktus priklauso nuo nuomonés formuotojo sekéjy skaiciaus ir jo savybiy, tokiy kaip
kompetencija, sqziningumas, patrauklumas ir autentiSkumas. Respondentai vyrai dazniau pasitiki
nuomonés formuotojais Vyrais, 0 moterys pasitiki tiek vyry, tiek motery nuomonés formuotojais
vienodai. AmzZius ir iSsilavinimas neturi reikSmingos jtakos pasitikéjimui nuomonés formuotojais ir
nuostatoms rekomenduoti jy reklamuojamas paslaugas.

Pasitikéjimo nuomonés formuotojais ir nuostatos rekomenduoti jy reklamuojamas
paslaugas/produktus prognostiniai modeliai

Logistinés regresijos metodu sudaryti du prognostiniai modeliai. Pirmasis jy skirtas prognozuoti
pasitikéjimg nuomonés formuotoju, antrasis — nuostata rekomenduoti nuomonés formuotojo
paslaugas ar produktus. Sudarant Siuos modelius pirmiausia kaip nepriklausomi kintamieji j juos buvo
jtraukti penki nuomonés formuotojo bruozy subskaliy kintamieji — saZiningumas, geranoriSkumas,
patrauklumas, kompetencija, autentiSkumas, taip pat nuomonés formuotojo moteriska Iytis,
respondento moteriska lytis, prenumeratoriy ar sekéjy skaicius vir§ 100 000. Pirmajame modelyje
priklausomo kintamojo kodas 1 reiSkeé, jog respondentas pasitiki arba labai pasitiki nuomones
formuotoju, o 0 reiské, jog pasitikéjimas nuomonés formuotojy vertinamas neutraliai arba neigiamai.
Antrajame modelyje priklausomo kintamojo kodas 1 reiSke, jog respondentas rekomenduoty arba
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tikrai rekomenduoty nuomonés formuotojo paslaugas/produktus, o 0 reiské, jog respondentas jy
nerekomenduoty.

Ivertinus pradiniy modeliy duomenis pastebéta, kad kai kurie nepriklausomi kintamieji juose nebuvo
statistiSkai reikSmingi (p>0,05), todél modeliai perskaiCiuoti atmetus Siuos kintamuosius. 25-26
lentelése pateikiami sudaryti galutiniy logistinés regresijos modeliy koeficientai.

25 lenteléje pateiktas pasitikéjimo nuomonés formuotoju modelis gautas statistiskai reik§mingas (Chi
square=147,015, p<0,001). Remiantis Nagelkerke determinacijos koeficientu (R?=0,507),
nepriklausomi Kintamieji (geranoriskumas, kompetencija, autentiskumas) jame leidZia prognozuoti
apie 50,7 proc. pasitikéjimo nuomonés formuotoju. Sio modelio $ansy santykio koeficientai rodo, kad
vienetu didesnis geranoriskumo balas padidinty pasitikéjimo nuomonés formuotoju tikimybe 1,6
karto, vienetu didesnis kompetencijos balas padidinty ja 3,6 karto, o vienetu didesnis autentiskumo
balas padidinty ja 2,2 karto.

25 lentelé
Pasitikéjimo nuomonés formuotoju logistinés regresijos modelio koeficientai

Modelio nepriklausomi 5
Kintamieji B St. paklaida Wald lls p Sansy santyKis
GeranoriSkumas 0,485 0,226 4,626 1 0,031 1,624
Kompetencija 1,289 0,332 15,067 1 <0,001 3,631
IAutentiSkumas 0,789 0,311 6,421 1 0,011 2,200
Konstanta -9,963 1,187 70,439 1 <0,001 <0,001

26 lenteléje pateiktas nuostatos rekomenduoti nuomonés formuotojo paslaugas/produktus modelis
gautas statistiSkai reik§mingas (Chi square=124,210, p<0,001). Remiantis Nagelkerke determinacijos
koeficientu (R?=0,443), nepriklausomi Kkintamieji (sgZiningumas, kompetencija) jame leidzia
prognozuoti apie 44,3 proc. nuostatos rekomenduoti nuomonés formuotojo paslaugas/produktus.

Sio modelio $ansy santykio koeficientai rodo, kad vienetu didesnis sgZiningumo balas 1,8 karto
padidinty tikimybe, kad asmuo rekomenduos nuomonés formuotojo paslaugas/produktus draugams,
0 vienetu didesnis kompetencijos balas padidinty jg 5 kartus.

26 lentele
Nuostatos rekomenduoti nuomonés formuotojo paslaugas/produktus logistinés regresijos
modelio koeficientai

Modelio nepriklausomi 5

kintamieji B St. paklaida Wald Ils p Sansy santyKis
SgZiningumas 0,576 0,251 5,272 1 0,022 1,779
Kompetencija 1,604 0,276 33,782 1| <0,001 4,974
Konstanta -8,286 1,006 67,874 1 <0,001 <0,001

Apibendrinant galima teigti, kad Sukurtas logistinés regresijos modelis, kuris leidzia prognozuoti
pasitikéjimo nuomonés formuotoju lygi. Modelis yra statistiskai reiksmingas (Chi square = 147,015,
p < 0,001), o nepriklausomi kintamieji (geranoriskumas, kompetencija ir autentiskumas) paaiskina
apie 50,7% pasitikéjimo nuomonés formuotoju variacijos (Nagelkerke Rz = 0,507). Didziausia jtaka
pasitikéjimui nuomonés formuotoju turi kompetencijos balas, nes kiekvienas vieneto padidéjimas
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padidina pasitikéjimo tikimybe 3,6 karto. Antra pagal svarbg savybé, kuri padidina pasitikéjimg 2,2
karto kiekvienu balo padidéjimu. Geranoriskumo balas padidina pasitikéjimg nuomonés formuotoju
1,6 karto kiekvienu balo padidéjimu.

Taip pat sukurtas logistinés regresijos modelis, prognozuojantis nuostatq rekomenduoti nuomonés
formuotojo paslaugas ar produktus. Sis modelis taip pat yra statistiskai reikimingas, o nepriklausomi
kintamieji (sqzZiningumas, kompetencija) paaiskina apie 44,1 proc. nuostatos rekomenduoti
nuomonés formuotojo paslaugas variacijos (Nagelkerke R?2 = 0,443). Kompetencijos balas turi
didZiausiq jtakq nuostatai rekomenduoti paslaugas, nes kiekvienas vieneto padidéjimas padidina
tikimybe rekomenduoti paslaugas 5 kartus. Sqziningumo balas padidina tikimybe rekomenduoti
paslaugas 1,8 karto kiekvienu balo padidéjimu.

Apibendrinant visq skyriy galima teigti, kad nuomonés formuotojai, turintys iki 50 000 sekéjy, buvo
vertinami kaip sqzZiningesni, geranoriSkesni, kompetentingesni ir autentiSkesni nei nuomonés
formuotojai, turintys daugiau nei 100 000 sekéjy. Panasi tendencija pastebéta lyginant nuomonés
formuotojus, turincius 50 000—100 000 sekéjy, su tais, kurie turi daugiau kaip 100 000 sekéjy. Tarp
nuomonés formuotojy, turinciy iki 50 000 sekéjy, ir 50 000—-100 000 sekéjy grupiy reiksSmingy
skirtumy nenustatyta.

Vyrai respondentai nuomonés formuotojus vyrus vertino kaip sqziningesnius, patrauklesnius,
Kompetentingesnius ir autentiSkesnius nei nuomonés formuotojas moteris. Moterys respondentés
nuomonés formuotojas moteris vertino kaip sqziningesnes nei nuomonés formuotojus vyrus (p<0,05),
taciau kitais bruozais reikSmingy skirtumy nepastebéta. Skirtingo amzZiaus grupiy ir issilavinimo
respondentai nuomonés formuotojus vertino panasiai, reiksmingy skirtumy nenustatyta.

Respondentai labiau pasitiki nuomonés formuotojais, turinciais iki 50 000 sekéjy, palyginti su tais,
kurie turi daugiau nei 100 000 sekéjy. Panasiai pasitikéjimas nuomonés formuotojais, turinciais 50
000—100 000 sekejy, buvo aukstesnis nei tais, kurie turi daugiau kaip 100 000 sekéjy. Vyrai
respondentai labiau pasitiki nuomonés formuotojais vyrais nei nuomonés formuotojomis moterimis.
Moterys respondentés pasitikéjimq abiejy lyciy nuomonés formuotojais vertino panasiai.

Respondentai labiau linke rekomenduoti paslaugas ar produktus, reklamuojamus nuomonés
formuotojy, turinciy iki 50 000 sekéjy, nei ty, kurie turi daugiau nei 100 000 sekéjy (p<0,01).
Nuomonés formuotojy, turinciy 50 000—-100 000 sekéjy, reklamuojamy paslaugy rekomendavimo
daznumas buvo panasus j ty, kurie turi iki 50 000 sekéjy. Vyrai respondentai dazniau rekomenduoja
paslaugas, reklamuojamas nuomonés formuotojy vyry. Moterys respondentés abiejy lyciy nuomonés
formuotojy reklamuojamas paslaugas rekomenduoja vienodai daznai.

Dauguma respondenty nurodé pasitikintys arba labai pasitikintys pasirinktu nuomonés formuotoju.
Didesnis pasitikéjimas ir didesné rekomendacijy tikimybé pastebima tarp maZesnj sekéjy skaiciy
turinciy nuomonés formuotojy, o didéjant sekéjy skaiciui, pasitikéjimas ir rekomendacijos linkusios
mazeti.

Sukurti logistinés regresijos modeliai leidZia prognozuoti pasitikéjimg nuomonés formuotojais, kurj
labiausiai lemia kompetencija (3,6 karto didesné tikimybé), autentiSkumas (2,2 karto) ir
geranoriskumas (1,6 karto). Nuostatq rekomenduoti paslaugas, kurig labiausiai jtakoja kompetencija
(5 kartus didesné tikimybé) ir sqZiningumas (1,8 karto). Sie rezultatai pabréZia, kad kompetencija yra
kritinis veiksnys tiek pasitikéjimui nuomonés formuotojais, tiek rekomendacijoms apie jy
reklamuojamas paslaugas ar produktus.
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DISKUSIJA

Atliktas tyrimas atskleidé, kad nuomonés formuotojai, turintys iki 50 000 sekéjy, yra vertinami kaip
sgziningesni, kompetentingesni ir autentiSkesni, lyginant su tais, kurie turi daugiau nei 100 000
sekéjy. Sis tyrima patvirtina Asad (2024) pastebéjimus, jog maZesnio sekéjy skai¢iaus nuomonés
formuotojai daznai suvokiami kaip arciau auditorijos ir maziau priklausomi nuo komerciniy tiksly.
Atlikti tyrimai Hoffner ir Bond (2022) taip pat pabrézia emocinj rysj ir vartotojy asmenybés bruozy
jitaka nuomonés formuotojo patikimumui. Atlikto tyrimo rezultatai leidzia daryti i§vada, kad Sie
veiksniai, ypa¢ autentiSkumas ir sgziningumas, yra svarblis moterims, o vyry pasitikéjimas dazniau
siejamas su nuomonges formuotojo lytimi ir kompetencija.

Tyrimas patvirtina, kad mazesnio sekéjy skai¢iaus nuomonés formuotojai dazniau yra suvokiami kaip
patikimesni ir labiau rekomenduojami. Sie rezultatai sutampa su Boerman ir Van Reijmersdal (2020)
iSvadomis, jog maZesnés auditorijos nuomoneés formuotojai gali iSlaikyti stipresnj emocinj rysj su
sekéjais, o didesnés auditorijos nuomonés formuotojai gali atrodyti labiau nutole ir maziau autentiski.
Tyrimas parod¢, kad vyry respondenty pasitikéjimas dazniau siejamas su nuomoneés formuotojais
vyrais, o moterys panasiai pasitiki abiejy lydiy nuomonés formuotojais. Sie rezultatai atspindi
kultirinj ir socialinj konteksta, kuriame vyrai dazniau vertina autoriteto figiiras pagal jy
kompetencija, o moterys — pagal sgzininguma ir emocinj rysj.

Hoffner ir Bond (2022) tyrimai parodé, kad vartotojai su aukstesniu neigiamo afektyvumo lygiu yra
skeptiSkesni nuomonés formuotojy pateikiamai informacijai, taciau gali labiau vertinti tuos
nuomonés formuotojus, kurie atvirai dalijasi savo emocinémis patirtimis, tokiomis kaip nerimas ar
depresija. Tyrimo rezultatai i§ dalies patvirtina $ig iSvada, nes moterys labiau vertina autentiSkumg ir
sazininguma, ypa¢ kai nuomonés formuotojai atvirai dalijasi savo i§gyvenimais. Si jzvalga gali biti
svarbi formuojant socialiniy tinkly strategijas, siekiant sumazinti neigiamg poveikj pazeidziamiems
vartotojams, pvz., paaugliams, kurie gali biiti labiau veikiami emocinio turinio.

Tyrime pabréztas homofiliskumo — panaSumo tarp nuomonés formuotojo ir sekéjo — vaidmuo
patikimumo vertinime. Tai atitinka McGuire teorijg ir Zhou, Huang ir Inoue, (2024) pastebéjimus
apie parasocialinj rysj, kai sekéjai jauciasi artimai susij¢ su nuomonés formuotojais, net jei Sis rySys
yra vienpusis. Lietuvoje mazesnio sekéjy skai¢iaus nuomonés formuotojai yra suvokiami kaip
artimesni ir labiau prieinami, o tai didina jy patikimumg ir jsitraukimg. Taciau tyrimo rezultatai taip
pat atskleid¢, kad Sis efektas maziau priklauso nuo asmenybés bruozy, tokiy kaip psichotizmas, kurie
dazniau analizuojami uZsienio tyrimuose. Ateityje biity naudinga gilintis j Siuos psichologinius
aspektus, siekiant suprasti, kaip sekéjy asmeninés savybés veikia jy elgseng. Tyrimas patvirtina, kad
mazesnio sekéjy skaiiaus nuomonés formuotojai daznai yra vertinami palankiau, ypa¢ deél jy
saziningumo ir autentiskumo. Sios i§vados atitinka uZsienio tyrimus, ta¢iau kartu atskleidzia unikaliy
aspekty, tokiy kaip lyties poveikis pasitikéjimui (Ki ir kt., 2023; Foroughi ir kt., 2023; Usta, 2022).
Bijen, 2017; Park ir kt., 2021). Ateities tyrimai galéty detaliau nagrinéti parasocialinj ry$j — Vienpusj
emocinj rysj, kuris susidaro tarp auditorijos ir nuomonés formuotojy, — bei psichologinius veiksnius,
turinius jtakos Siam rySiui. Tai leisty geriau suprasti, kaip nuomonés formuotojai veikia auditorijos
elgesi, pasitikéjima jy rekomendacijomis ir sprendimus dél produkty ar paslaugy pasirinkimo.
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ISVADOS

Atlikus teoring literatiros analize¢ nustatyta, kad pasitikéjimas mikro-nuomonés formuotojais reiskia
jausmag, kad sekamas asmuo yra nuoSirdus, patikimas ir autentiSkas. Kuomet jis dalijasi savo
nuomone ar rekomendacijomis, atrodo, jog tai ateina i$ jo patirties dalintis gera patirtimi, o ne noro,
kazka jsitlyti. Mikro-nuomonés formuotojai, nors turi mazesn¢ auditorijg, daznai sugeba uzmegzti
artimesnius ry$ius su savo sekéjais, kurie, pasitikédami jy rekomendacijomis, jaucia didesnj lojaluma
ir pasitik¢jimg. Tai padeda mikro-nuomonés formuotojams pasiekti ilgalaikj poveikj prekés
zenklams. Pasitikéjimas yra biitinas nuomonés formuotojams, nes jy s€ékmé priklauso nuo gebéjimo
uzmegzti ir iSlaikyti pasitikéjimg su sekéjais. Mikro-nuomonés formuotojai pasizymi didesniu
autentiSkumu ir geb¢&jimu uzmegzti artimesnius rySius su auditorija, todél daznai yra laikomi
patikimesniais uz didesnius kolegas. Pasitikéjimas Siais formuotojais remiasi kompetencija,
sgziningumu ir autentiSkumu, nes jie dalijasi tikromis patirtimis ir laikosi auksty etikos standarty.

Remiantis teoriniais principais ir empiriniais pagrindais, sukurtas patikimas ir validus metodinis
instrumentas, pasitikéjimui mikro-nuomonés formuotojais matuoti. Sis konceptas apima penkias
pagrindines dimensijas: geranoriSkumg, patraukluma, sgZininguma, kompetencija ir autentiSkuma.
Sios dimensijos buvo pasirinktos kaip esminiai pasitikéjimo aspektai, kurie lemia vartotojy teigiama
poziiir] } mikro-nuomonés formuotojus ir jy kuriamg turinj. Atsisakius dubliuojanciy ir pertekliniy
dimensijy, tokiy kaip patikimumas, buvo iSvengta koncepto struktiirinio persidengimo ir uzZtikrintas
didesnis aiSkumas bei tikslumas vertinant pasitikéjimg. Toks sprendimas buvo pagrjstas ankstesniais
tyrimais, kurie atskleide, kad patikimumas yra integruota kity dimensijy dalis ir gali biiti veiksmingai
vertinamas per autentiSkumo, saziningumo ir kompetencijos prizme.

Atliktus analize, atskleista, kad nuomonés formuotojo bruozai, tokie kaip sgziningumas,
geranoriSkumas, patrauklumas, kompetencija ir autentiSkumas, turi reikSminga jtaka pasitik€jimui
nuomonés formuotoju ir nuostatoms rekomenduoti jo reklamuojamas paslaugas ar produktus.
Moterys dominuoja nuomonés formuotojy Sekime, taCiau vyry jtaka yra taip pat reikSminga.
Respondentai palankiausiai vertino nuomonés formuotojy patrauklumg, o maZziausiai — sgziningumag
ir geranoriSkuma. Vertinimai buvo vidutiniSkai subalansuoti, taciau skyrési pagal tam tikrus aspektus.
Nuomonés formuotojai su daugiau nei 100 000 sekéjy vertinami prasCiau uz tuos, kuriy sekéjy
skaiCius mazesnis, ypac¢ saziningumo ir autentiSkumo kategorijose. Sekéjy skaicius taip pat turi jtakos
pasitikéjimui ir rekomendacijoms — nuomonés formuotojai su daugiau nei 100 000 sekéjy sulaukia
maziau pasitikéjimo ir rekomendacijy. Vyrai linke geriau vertinti ir labiau pasitikéti nuomonés
formuotojais vyrais, tuo tarpu motery vertinimai yra subalansuoti tarp ly¢iy. Nei amzius, nei
i8silavinimas neturi reikSmingos jtakos nuomonés formuotojy vertinimams, pasitikéjimui ar
rekomendacijoms. Savybés kaip kompetencija, sagziningumas ir autentiSkumas stipriai koreliuoja su
pasitikéjimu ir noru rekomenduoti nuomonés formuotojus. Patrauklumas turi jtakos vyry
pasitik¢jimui nuomonés formuotojais vyrais, o autentiSkumas — motery pasitikéjimui nuomongés
formuotojoms moterimis. Pasitikéjima nuomonés formuotoju labiausiai prognozuoja kompetencija ir
autentiSkumas, o rekomendavimo nuostatas — saziningumas ir kompetencija.
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REKOMENDACIJOS

Tyrimo duomenys rodo, kad nuomonés formuotojai, turintys iki 50 000 sekéjy, vertinami kaip
sgziningesni, kompetentingesni ir autentiSkesni. Bendrovéms rekomenduojama prioriteta teikti mikro
nuomongés formuotojams, nes jie dazniausiai pasizymi glaudesniu rySiu su savo auditorija, o tai didina
sekéjy pasitikéjimg ir skatina rekomendacijas.

Pasitikéjimas ir rekomendacijos stipriausiai priklauso nuo nuomonés formuotojy kompetencijos ir
autentiSkumo. Todél bendradarbiavimui patariama rinktis asmenis, kurie yra savo srities ekspertai ir
perteikia turinj natiiraliai bei nuoS$irdziai.

Marketingo strategijas verta adaptuoti pagal auditorijos lytj, nes tyrimas parodé, kad vyry ir motery
pasitikéjimas bei rekomendavimas gali skirtis priklausomai nuo nuomonés formuotojo lyties.
Influenceriai turéty nuolat tobulinti savo kompetencija, nes ji ne tik didina pasitik€¢jimg, bet ir
smarkiai jtakoja auditorijos polinkj rekomenduoti jy produktus ar paslaugas.

Siekiant padidinti sekéjy pasitikéjimg, rekomenduojama dalintis iS$samia, vertinga ir tikslinga
informacija, susijusia su reklamuojamu produktu ar paslauga. Auditorija geriausiai reaguoja ] turinj,
kuris perteikia nuomong¢s formuotojo zinias ir patirtj profesionaliai.

Svarbu vengti standartizuoto, reklaminio tono. Sekéjai teigiamai vertina turinj, kuris atskleidzia
nuomongs formuotojy asmening patirtj, atvirumga ir unikaly poziiirj. Taip pat butina skaidriai atskleisti
bendradarbiavimo faktg ir pateikti sgziningg informacijg apie reklamuojamy produkty ar paslaugy
naudg bei galimus trilkumus, nes tai padeda formuoti ilgalaikj pasitikéjima.

Tyrimo iSvados rodo, kad sekéjy vertinimai didzigja dalimi priklauso nuo turinio kokybés. Turinys
turi biti estetiSkas, informatyvus ir emociskai jtraukiantis. Tai ypa¢ svarbu nuomonés formuotojams,
turintiems didesne auditorijg, kur nattiraliai mazéja jsitraukimo lygis.

Nors didesnis sekéjy skaicius daznai suvokiamas kaip privalumas, rekomenduojama siekti islaikyti
aktyvig ir jsitraukusig auditorijg vietoje pasyvios sekéjy maseés.

Apibendrinant, tiek verslo atstovai, tiek nuomonés formuotojai turéty daugiau démesio skirti
kompetencijos, autentiskumo ir sqZiningumo aspektams. Siy savybiy puoseléjimas yra raktas j
sékmingq bendradarbiavimq ir stipresnj sekéjy jsitraukimq.
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Gerbiamieji,

esu Vilniaus universiteto Siauliy akademijos Vadybos magistrantiiros studijy programos studenté.
Rengiu baigiamajj darbg tema - Koncepto ,,Pasitikéjimas mikro-nuomonés formuotojy* struktiira ir
atlieku apklausa, kuri padés pasiekti darbo tiksly.

Anketa skirta asmenims, kurie naudojasi socialiniais tinklais ir seka jZymybiy ar nuomonés
formuotojy paskyras. Apklausa yra anoniming, 0 surinkti duomenys bus analizuojami ir pateikiami
apibendrintai baigiamajame magistro darbe, laikantis anonimiskumo ir konfidencialumo principy.
Jei sutinkate dalyvauti apklausoje, prasome atsakykite j klausimus ir pazyméti atsakymus, tiksliausiai
atitinkancius Jisy nuomong. Klausimyno pildymas uZtruks vos 5 minutes.

Jei  turétuméte  klausimy,  susijusiy su  tyrimu, galite  susisiekti el.  paStu:
renata.simonaviciene@sa.stud.vu. It

Dékoju uz Jusy skirtg laika.

Sios anketos rezultatai viesai nepublikuojami.

1. Jragykite vieno Jums ZINOMO NUOMONES FORMUOTOJO (vyro ar moters) varda ir pavarde arba slapyvardj. |
tolesnius klausimus atsakinékite vertindami Jasy jvardintg asmen;j:

2. Nurodykite, kiek sekéjy ar prenumeratoriy turi Jasy PASIRINKTAS INFLUENCERIS:
1000 —10000
10 000 —50 000
50 000 —100 000
100 000 — 500 000
500 000 — 1 000 000
Vir§ 1 000 000

o|0O|O|O|O|O

3. Apibiudinkite SAVO PASIRINKTA NUOMONES FORMUOTOJA, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reigkia ,,visiskai
nesutinku®, o 5 reiskia ,,visiSkai sutinku“. Vertinkite galvodami apie nuomonés formuotoja, kurj jvardinote pirmame
klausime.

1. Visiskai nesutinku | 2. Nesutinku 3. Nei sutinku, nei | 4. Sutinku 5. Visigkai sutinku
nesutinku
GeranoriSkas o o o o o
Patrauklus o o o o o
Saziningas o o o o o
Kompetentingas o o o o o
Patikimas o o o o o
Originalus o o o o o

4. Jvertinkite savo pasitikéjima JUSU PASIRINKTU NUOMONES FORMUOTOJU, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia
,,visiSkai nepasitikiu“, o 5 reiskia ,,labai pasitikiu®.

1. Visiskai nepasitikiu 2. Nepasitikiu 3. Nei pasitikiu, 4. Pasitikiu 5. Labai pasitikiu
nei nepasitikiu
O o ) O o

5. Kokia tikimybé, kad rekomenduotuméte JUSU PASIRINKTO NUOMONES FORMUOTOJO reklamuojamas
paslaugas ar produktus savo draugams? Jvertinkite tikimybe, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia ,tikrai nerekomenduociau® ,
o 5 reiskia ,.tikrai rekomenduociau®.

1. Tikrai 2. Nerekomenduociau 3. Nei rekomenduociau, 4. Rekomenduociau 5. Tikrai
nerekomenduodiau nei nerekomenduodiau rekomenduodiau
@) (e] O O @)
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6. Nurodykite, kiek biidingos JUSU PASIRINKTAM NUOMONES FORMUOTOJUI Zemiau i§vardintos savybés,
skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia ,,visiSkai nebiidinga®, o 5 reiskia ,,labai budinga®.

1. Visiskai
nebudinga

2.
Nebudinga

3. Nei
budinga,
nei
nebudinga

4. Budinga

5. Labai
budinga

Geranoriskumas

Visada atsako j komentatoriy Klausimus

©]

Padeda savo sekéjams, jei kyla kokiy problemy su
prekiy ar paslaugy vartojimu

o

Riipi visuomeniniai reikalai

Abejingas socialiniams projektams

O

@)

@)

@)

@)

Prisideda prie labdaros ar paramos veikly

O

@)

@)

@)

@)

Patrauklumas

Turi emocinj ry§j su savo auditorija

Grazus, fiziskai patrauklus Zmogus

Charizmatiska asmenybé

Stokoja asmeninio zavesio

Geba patraukliai perteikti praneSimus

O |0 |O |0 |0

O |0 |0 |0 |0

O [0 |0 |O |O

O [0 |O |O |O

O [0 |O |O |O

SaZiningumas

Klaidina sekéjus savo kuriamu turiniu

Neslepia, kad uzdirba uz prekiy/paslaugy reklamg

Tesi duotus pazadus

lenoruoja-kritika

Demonstruoja moralines vertybes/savybes

O |0 |O |0 |O

O |0 |O |0 |O

O [0 |O |O |O

O [0 |O |O |O

O [0 |O |O |O

Kompetencija

Gerai zino ir supranta, ka reklamuoja

Suprantamai paaiskina sudétingus dalykus

Nuolat atnaujina informacija

Didelj démes;j skiria informacijos $altiniy patikimumui

Remiasi Ziniomis ir patirtimi, kurdamas turinj

O |0 |O |O |O

O [0 |O |O |O

O [0 |O |O |O

O[O |O |O |O

O[O |O |O |O

AutentiSkumas

Atvirai dalinasi savo asmenine patirtimi ir gyvenimu

Kuriamas turinys yra originalus, autentiskas

Reklamuoja prekes/paslaugas, kuriomis pats netiki

Orientuotas ] vartotojy pageidavimus

Geba i8likti natairalus, savimi

O |0 |O |O |O

O[O |O |O |O

O[O |O |0 |O

O[O |O |0 |O

O[O |O |O |O

7. Jusy lytis:

1. Vyras

2. Moteris

3. Nenoriu atskleisti

O

O

©]

8. Jisy amzius:

Iki 20

Nuo 21 iki 30

Nuo 31 iki 40

Nuo 41 iki 50

Nuo 51 iki 60

Daugiau nei 60

O

O

O

(©]

©]

©]

9. Jusy issilavinimas:

Pradinis

Pagrindinis

Vidurinis

Aukstesnysis / specialus vidurinis

Aukstasis

(@]

O

O

©]

(©]
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