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IVADAS

Per pastaruosius metus socialiniai tinklai iskilo kaip ne tik veiksmingos komunikacijos
priemongé, bet ir tapo placiai naudojami rinkodaros tikslais. Nuomoniy formuotojai yra Zzmonés,
kurie dé¢l tam tikry aplinkybiy ar asmeniniy savybiy sulauké pripazinimo i§ socialiniy tinkly
naudotojy auditorijos (Tafesse ir Wood, 2021). Moksliniais tyrimais nustatyta, kad pastarieji gali
formuoti tam tikrg vartotojy elgesi bei gali daryti itaka savo sekéjy socialiniuose tinkluose
sprendimams, susijusiems su produkty ar paslaugy pasirinkimu (Wiedmann ir Mettenheim, 2020;
Ki ir Kim, 2019). Si tendencija rodo, kad nuomoniy formuotojai tampa vis svarbesniu prekiy
zenkly skaitmeninés rinkodaros komunikacijos kanalu. Tai patvirtina kasmet atlickami tyrimai,
kuriy rezultatai rodo, kad sektorius auga dvizenkliu skai¢iumi: pagal naujausius ,,Statista®
duomeny bazés duomenis, iSlaidos nuomoniy formuotojy rinkodarai 2024 m., palyginti su
ankstesniais 2023 m., iSaugo beveik dvigubai — 75 % (Statista, Pasaulinés nuomoniy formuotojy
rinkos dydis, 2024).

Socialiniai tinklai suteikia galimybe prekés zenklams augti, tiek tiesiogiai per jy valdomus
oficialius puslapius ir reklamines kampanijas, tick netiesiogiai per nuomoniy formuotojus bei
bendruomenes, kurios skatina klienty jsitraukimg ir dalyvavimg (Wang, 2021). Leite ir Baptista
(2022) tyrimy rezultatai parodé, kad nuomoniy formuotojai, kurie daznai dalijasi savo asmeniniu
gyvenimu, daro didesnj tiek emocinj poveik] sekéjams, tiek jy suvokimui apie nuomoniy
formuotojy rekomenduojamus produktus. Tyrimuose apie nuomoniy formuotojy rekomendacijy
jtaka vartotojy ketinimui pirkti vyrauja prieStaringos nuomoneés (Braatz, 2017; Alkan ir Ulas,
2023; Kim ir Kim, 2021). Wiedmann ir Mettenheim (2020) tyrimo rezultatai paaiskina, kad
nuomoniy formuotojai gali pritraukti labiau jsitraukusig auditorijg bei tas auditorijas su aukstu
konversijos rodikliu, kurios dazniau virsta pirkéjais, ir stiprinti ry§j su jau esamais klientais. Prekés
zenklams bendradarbiavimas su nuomoniy formuotojais leidZia padidinti suvokiamg prekés
zenklo verte (Belanche ir kt., 2021), uzmegzti ry$j su savo auditorija (Li ir Peng, 2021) ir kurti
ilgalaikius santykius vartotojy atzvilgiu.

Tyrimuose, nagrinéjan¢iuose nuomoniy formuotojy rekomendacijy jtakg vartotojy
ketinimui pirkti, aptinkami keli teoriniai modeliai, kurie veikia vartotojy planuojama ketinima
pirkti. Vienas i§ jy yra SOR modelis (Stimulas-Organizmas-Reakcija), kuris buvo naudojamas
Hermanda ir kt. (2019) bei Lim ir kt. (2017). Pagal §; teorin; modelj, nuomoniy formuotojas yra
1Sorinis stimulas, kuris daro jtakg vartotojy suvokimui ir ketinimui pirkti. Hermanda ir kt. (2019)
tyrimo metu naudojami veiksniai tiriant nuomoniy formuotojy veiksmingumg buvo vartotojy

suvokimas apie prekés Zenklo jvaizd] savo atmintyje ir asmeninés vartotojo savybés, kurios
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formuoja ketinimus. Pastarieji autoriai iSskyré tokias nuomoniy formuotojy charakteristikas, kaip
matomumas, patrauklumas, patikimumas ir jtikin¢jimo galia, kurie leido jvertinti, kaip $ie iSoriniai
stimulai paveiké vartotojy pozitrj, kuris gali turéti jtakos pirkimo ketinimams. Lim ir kt. (2017)
analizavo nuomoniy formuotojy rekomendacijy veiksmingumg per kanaly patikimuma,
patraukluma, produkto atitikimg vartotojui ir informacijos reikSmingg pateikima, pabrézdami kaip
Sie veiksniai veikia vartotojo nuomong ir ketinimus jsigyti. Saima ir Khan (2020) savo tyrime
naudojo kanalo patrauklumo modelj, kuriame buvo tokie veiksniai, kaip nuomonés formuotojo
kompetencija, patikimumas, simpatiSkumas, informacijos kokybé ir pramoginé verté. Sie
veiksniai atliktame tyrime buvo vertinami pagal tai, kaip vartotojai suvoké nuomoniy formuotojo
patikimumag ir kaip Sis suvokimas galéjo paveikti jy ketinimg pirkti. Erkan ir Evans (2016) savo
tyrime pritaiké adaptuotg informacijos priémimo modelj, kuriame nagrin¢jama informacijos
kokybé¢, patikimumas, informacijos poreikis ir vartotojo poziiiris i pateikiamg informacija, siekiant
nustatyti veiksnius galinius daryti jtakos ketinimui pirkti reklamuojamg produkta. Sis modelis
yra gana placiai naudojamas tiriant el. ,,i$ ltpy  lupas* (angl. electronic word-of-mouth) reklamos

aspektu, taiau nebuvo bandyta tirti nuomoniy formuotojy rekomendacijy kryptimi.

Socialiniy tinkly plétros padariniai matomi ir tyrimy rezultatuose, kai zmonés greitai gali
pasiekti informacijg juos dominancia tema. Pasak Suhartini ir kt. (2024), vartotojy sgmoningumas
dél asmeninés sveikatos nuolat didéja. Si tendencija skatina sveikatingumo ir geros fizinés biklés
prekiy pramonés vystymasi, iSpléstg | jvairias kryptis, tokias kaip papildai, sveikas maistas,
treniruokliy jranga ir skaitmeninés sveikatos programos (Suhartini, 2024). Si rinka tampa itin
konkurencinga, o vartotojai ieSko patikimos, lengvai prieinamos informacijos apie rinkoje
egzistuojancius sveikatingumo produktus. D¢l Sios prieZasties esminiai veiksniai lemiantys
vartotojy pasirinkimg tampa informacijos kokybé ir jos Saltinio patikimumas komunikacijoje
internete. O tai sudaro pagrindg analizuoti nuomoniy formuotojy, kaip informacijos Saltiniy jtaka
vartotojy ketinimy poky¢iams. Daug tyrimy analizavo nuomoniy formuotojy rekomendacijy jtaka
vartotojy sprendimams bendrgja prasme (Hermanda ir kt., 2019; Lim ir kt., 2017; Saima ir Khan,
2020), taciau maziau démesio skirta sveikatingumo produkty rinkai ir kaip nuomoniy formuotojy
rekomendacijos veikia vartotojy elgsena. Siam tyrimui pasirinktas socialinis tinklas ,,Instagram*,
nes anot Lee ir kt. (2022), ,Instagram‘ yra viena i§ pagrindiniy erdviy, kur vartotojai seka
nuomoniy formuotojus ir jsitraukia ] jy kuriamg turinj, o sveikatingumo tematikos kiir¢jai joje
pasiZymi aukstu jsitraukimo lygiu. Platformos funkcionalumas suteikia nuomoniy formuotojams
galimybe kurti artimesnj rysj su seké¢jais. Tai leidzia naudojantis soc. tinklu ,,Instagram® tirti
nuomoniy formuotojy asmeniniy savybiy — patikimumo, patrauklumo, kompetencijos bei

homofilijos, rekomendacijos savybiy — autentiSkumo, pramoginés vertés, informatyvumo ir
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parasocialiniy santykiy poveikj vartotojy suvokiamam rekomendacijos poreikiui, naudingumui,
pozitriui j rekomendacija, nuomoniy formuotojg ir ketinimg pirkti sveikatingumo produktus. Taip
pat tyrimu siekiama patikrinti, ar nuomoniy formuotojy auditorijos subiirimo tipas — organiskas ar
paremtas tradiciniu Zinomumu — moderuoja nuomoniy formuotojy asmeniniy savybiy ir vartotojy
pozitrio ] juos ry$j. Tuo siekiama jvertinti ar auditorijos subiirimo biidas gali paveikti vartotojy
pozitrj | nuomoniy formuotojus Lietuvos rinkoje. Kadangi esama literatiira nepakankamai
nagrinéja, kaip nuomoniy formuotojy savybés ir rekomendacijos kokybe, ypa¢ sveikatingumo
produkty rinkoje, veikia vartotojy ketinimg pirkti, tai palieka svarbig spraga suprasti, kaip
nuomoniy formuotojy savybés ir jy skleidziamy rekomendacijy savybés gali formuoti vartotojy

pirkimo ketinimus sveikatingumo produkty rinkoje.

Darbo problema — kaip nuomoniy formuotojy rekomendacijos socialiniame tinkle

,Instagram® daro jtaka vartotojy ketinimui pirkti sveikatingumo produktus?

Darbo tikslas — nustatyti nuomoniy formuotojy rekomendacijy socialiniame tinkle

»Instagram*® jtakg vartotojy ketinimui pirkti sveikatingumo produktus.
Darbo uZdaviniai:
1. ISanalizuoti sveikatingumo produkty rinkos bruozus ir vartotojy elgseng jy atzvilgiu;

2. ISanalizuoti nuomoniy formuotojy tipus pagal auditorijos dydj, palyginti su tradicinémis

garsenybémis ir to jtaka vartotojy elgsenai;

3. I8analizuoti informacijos priémimo teorijos model] nuomoniy formuotojy

rekomendacijy socialiniuose tinkluose jtakos vartotojams ir jy elgsenai kontekste;

4. ISanalizuoti nuomoniy formuotojy charakteristikos, rekomendacijos Zinutés savybiy

poveikj vartotojy elgsenai ir ketinimui pirkti;

5. Parengti tyrimo metodika, kuria remiantis bus siekiama iStirti nuomoniy formuotojy
rekomendacijy soc. tinkle ,,Instagram‘ jtakg vartotojy ketinimui pirkti sveikatingumo

produktus;

6. Remiantis tyrimo i§vadomis, pateikti pasitilymus ir jZvalgas apie nuomoniy formuotojy
rekomendacijy socialiniame tinkle ,,Instagram‘ daromg jtaka vartotojy ketinimui pirkti

sveikatingumo produktus.

Darbo metodai. Siame darbe teorinei daliai atlikti buvo naudotas naratyvinés analizés
metodas. Moksline literatira buvo siekiama iSanalizuoti iki Siol atlikty tyrimy rezultatus apie

nuomoniy formuotojy savybes ir jy rekomendacijy jtaka vartotojy elgsenai, ketinimui pirkti
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sveikatingumo produktus. Moksliniam tyrimui atlikti pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas —
internetiné apklausa. Irankj sudaré demografiniai, nuomoniy formuotojy savybiy ir rekomendacijy
savybiy, taip pat vartotojy pozitrio ir ketinimo pirkti vertinimo skalés. Sudarant lietuviskas
adaptuotas originaliy tyréjy skales buvo taikomas dvigubo vertimo metodas, siekiant uztikrinti
konstrukto turinio atitikimg. Pagrindiniai kiekybiniai duomeny analizés metodai Siame tyrime
buvo skaliy patikimumo analizé, daugialypés regresijos analizé bei moderacija, kurios buvo
taikomos iSkeltoms hipotezéms patikrinti. Tyrimo duomenys buvo apdoroti ir analizuoti naudojant

statistinés analizés programg ,,JBM SPSS Statistics*.



1. NUOMONIU FORMUOTOJU REKOMENDACIJU SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE JTAKOS VARTOTOJU KETINIMUI PIRKTI
SVEIKATINGUMO PRODUKTUS TEORINE ANALIZE

1.1.Sveikatingumo produkty rinkos bruozai ir konceptas

Sveikata ir jos gerinimas vartotojams buvo visais laikais aktualus, taciau besikeiCiantys
gyvenimo jproc¢iai, informacijos skaitmeninéje erdvéje tapimas lengvai prieinamai ir
besipleciantis sveikatingumo produkty asortimentas skatina Zzmones labiau ripintis savo fizine ir
emocine gerove. Sveikatingumo produkty rinka yra plati ir apima asmeninés priezitiros —
kosmetika, higienos prekés (Chen ir kt., 2018; Nuttavuthisit ir Thegersen, 2017; Liu 2023), fizinio
aktyvumo —sporto, fitneso produktai (Ki ir kt., 2020; Ao ir kt., 2023; Jun ir Yi, 2020), gyvenimo
btudo — sveikos mitybos produkty (Hermana ir kt., 2019; Chen ir kt., 2018), fizinés (Suhartini,
2024; Li ir Peng, 2021) ar psichinés sveikatos puoselé¢jimo produktus — vartotojy pasitenkinimui,
savivertei (Yang ir Ha, 2021; Abdin, 2016), kurie apima tiek materialius, tick skaitmeninius
produktus. Lee ir Eastin (2020) tyrimas parode, jog Siuolaikiniai vartotojai tampa vis labiau
samoningi ir reiklesni rinkdamiesi sveikatos produktus. Jie tyrimo rezultatus interpretavo taip, kad
vartotojai aktyviai analizuoja informacija apie produkty sudétj, galima poveikj sveikatai bei
galimas rizikas. Galima daryti prielaida, kad toks gana atsargus poZiiiris rodo, kad Zmonés siekia
priimti pagristus sprendimus, siekdami ilgalaikés naudos savo sveikatai. Vartotojai vertina
informacijos tikslumg, aiSkuma bei jos atitikimg poreikiams — tai yra ypa¢ svarbu sveikatos
kontekste, kuriame rizikos suvokimas yra didesnis (Oliveira ir kt., 2017). Tac¢iau Suhartini (2024)
tyrimo rezultatai papildo, kad vartotojy suvokimui apie sveikatingumo produktus be pasitikéjimo
produkto saugumu, veiksmingumu ir natliralios sudéties, taip pat jtaka daro socialinés
ziniasklaidos jtaka bei informacijos apie produkta tikslumas.

Nuomoniy formuotojy rinkodaros kontekste, pastarieji tampa tarpininkais tarp prekiy
zenkly ir auditorijos (Abidin, 2016). Ki ir kt. (2020) atliktas tyrimas parodo, kad vartotojai yra
labiau linkg priimti nuomoniy formuotojy nuomong¢ kaip patikimg informacijos Saltinj, nes
nuomoniy formuotojai laikomi labiau prieinamais ir ,savais“, palyginti su tradicinémis
jzymybémis ar prekiy Zzenkly tradicinémis reklamos kampanijomis. Sis sukuriamas virtualus rysys
gali turéti tiesioginés jtakos vartotojy ketinimui jsigyti reklamuojamg sveikatingumo produkta.
Sveikatingumo produktams, kuriems jprastai yra keliami aukStesni skaidrumo reikalavimai,
vartotojy suvokiamas patikimumas ir pozilris ] informacija tampa kritiniu veiksniu, nes jis
formuoja informacijos priémima ir ketinimg jsigyti (Erkan ir Evans, 2016). Kaip teigia Kotler ir
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Keller (2016), vartotojy suvokimas tampa esminiu veiksniu, kuris lemia jy poziiirj j produktus bei
galutinj sprendimg jsigyti konkrety produkta. D¢l Sios priezasties gamintojams tampa itin svarbu
suprasti vartotojy poreikius ir likescius bei atitinkamai formuoti savo komunikacijg, teisingai
pasirinkti nuomoniy formuotoja, siekiant sukurti palanky pozitrj i§ auditorijos.

Kalbant apie sveikatos produktus, vartotojai daznai teikia pirmenybe tiems gaminiams,
kurie reklamuojami kaip natiiralis ar ekologiski, nes jie laikomi saugesne alternatyva,
sumazinancia galimg Salutinio poveikio rizika (Kotler ir Keller, 2016).Vartotojy elgsenos
tyrimuose informacijos priémimas apibiidinamas kaip procesas, kurio metu vartotojai priima
informacijg i8S aplinkos, jg analizuoja ir interpretuoja pagal savo Zinias, patirtj bei vertybes (Yahya
ir Haryadi, 2023). Siame kontekste iskyla svarbus nuomoniy formuotojo, produkto ir vartotojo
atitikimas, nes tinkamai parinkti informacijos Saltiniai gali sustiprinti vartotojy pozitrj i
rekomendacija ir paskatinti ketinima pirkti (Erkan ir Evans, 2016; Lim ir kt., 2017). Sis procesas
padeda formuoti pozilrj i jvairius produktus, jskaitant sveikatingumo prekes, taciau iki Siol néra
vienareik§miskos nuomonés, kaip nuomoniy formuotojy, kuriuos vartotojai vertina kaip patikimus
informacijos Saltinius, rekomendacijos veikia ketinimg pirkti sveikatingumo prekes.

Chen ir kt., (2018) tyrimas taip pat patvirtina, kad vartotojai linke labiau pasirinkti tuos
produktus, kurie akcentuoja sudedamyjy daliy natiiralumg ir autentiSkuma, nors tokiy produkty
kaina gali buiti aukStesné, vartotojai yra pasirenge uz juos mokéti daugiau, jei tiki, kad gaus
kokybiskesnj, sveikatai saugy gaminj. Sis suvokimas lemia, kad tikslumo ir skaidrumo aspektai
i8skiriami kaip, svarbi komunikacijos dalis, siekiant jgyti vartotojy palanky poZzitirj ir teigiama
reakcijg. Galima daryti prielaida, kad nuomoniy formuotojy rinkodara atnesa jsitraukusig ir lojalia
auditorija, o jy kuriamas turinys, paremtas autentiSkumu ir reguliarumu, prisideda prie vartotojy
teigiamo vertinimo (Lee ir Eastin, 2021; Ki ir Kim, 2019). Kaip teigia Oliveira ir kt. (2017),
vartotojy poziiiris § produkta formuojasi remiantis sgziningumu, informacijos aiSkumu ir jos
formatu. Nuttavuthisit ir Thegersen (2017) atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad teigiamas vartotojy
pozitiris ] sveikatingumo produktus daro tiesioging jtakg vartotojy pasirinkimui — Zmonges
dazniausiai renkasi jau gerai Zinomus prekeés Zenklus, kurie yra jsitvirting rinkoje. Tokiu budu
paveikiamas vartotojy poZiiiris, kad produktas yra geras, nes prekiy zenklai, kurie ilgg laikg veikia
sveikatingumo produkty rinkoje, yra linke iSlaikyti stipresn¢ reputacija, o vartotojai mano, kad
ilgesné veiklos istorija reiSkia patikimg produkty kokybe ir maZesne¢ rizika (Nuttavuthisit ir
Thegersen, 2017).

Apibendrinant galima teigti, kad tiek ilgameciai rinkos dalyviai, tiek nauji prekés Zenklai,
siekdami jgyti ir iSlaikyti palanky vartotojy poziiirj, privalo nuolat stiprinti savo informacijos

skaidrumg bei taikyti efektyvias komunikacijos strategijas. Vis délto did€jantis vartotojy



sagmoningumas ir augantis doméjimasis sveika gyvensena skatina vartotojus kritiSkiau vertinti
sveikatingumo produktus. Zmonés vis aktyviau iesko informacijos apie produkty sudétj, poveikj
ir galimg rizika, todé¢l vien tik reklaminé zinuté daznu atveju gali buti nepakankama jtikinti
vartotojus. D¢l Sios priezasties vis dazniau nuomoniy formuotojai tampa svarbiu tarpininku tarp
prekés zenkly ir vartotojy, nes jie geba perteikti sudétingg informacijg suprantamai ir aiskiai bei
sustiprinti vartotojy palanky pozitrj i rekomenduojama produkta. Taciau norint pasiekti ilgalaikj
poveik]j, prekés zenklams svarbu ne tik bendradarbiauti su nuomoniy formuotojais, bet ir uztikrinti,

kad jy teikiama informacija biity tiksli, pagrjsta faktais ir be nuslépty detaliy.

1.2. Socialiniy tinkly nuomoniu formuotoju apibadinimas ir klasifikacija

1.2.1. Nuomoniy formuotojai ir jy vaidmuo rinkodaroje

Socialiné Ziniasklaida ir socialiniy tinkly svetainés pastaraisiais metais vis labiau tampa
neatskiriama daugumos Zmoniy gyvenimo dalis. Pasak Leung ir kt. (2022), rinkodaros praktikoje
tradicines strategijos, kurios apima fizines reklamas, tampa vis maziau veiksmingesnés, o dél Sios
priezasties jmonés turi keisti strategijas ir daugiau démesio skirti Siuolaikinéms rinkodaros
priemoneéms. Pastebimas stiprus pasikeitimas ir vartotojy elgsenoje ieSkant ir gaunant informacija
bei naujienas, nes iki Siol pagrindiniai komunikacijos kanalai — televizija, spauda, radijas —
informacijos gavimo kontekste nebéra tokie aktualtis, kaip anksciau. Pasak Shearer ir Mitchell
(2021), apie puse (53proc.) JAV gyventojy gauna naujienas i$ socialiniy tinkly ir dauguma jomis
pasitiki. Taip siekiant neatsilikti nuo tendencijy socialiniuose tinkluose iSskiriama rinkodaros
priemone¢ jtakingi zmonés — nuomoniy formuotojai. Anot Lou ir Yuan (2019), skirtingai nei
visuomenes veikéjai ar garsenybeés, kurios gali daryti jtakg per tradicinés ziniasklaidos kanalus,
socialiniy tinkly nuomoniy formuotojai yra ,paprasti Zmonés“, kurie skelbdami turinj
asmeniniuose socialiniuose tinkluose tampa ,,internetinémis jzymybémis®. Sie turinio kiiréjai
dazniausiai turi Ziniy ir dalinasi informacija tam tikra tema, taip pritraukia auditorijos démes;j ir
surenka didelj sekéjy skaiciy, o nuomoniy formuotojy tikslas iSlieka stengtis sukurti unikalig vertg.
Dazniausiu atveju nuomoniy formuotojai patys kuria savo reputacijg (De Veirman ir kt., 2017).
Pagrindiniai nuomoniy formuotojy komunikacijos kanalai yra socialiniy tinkly platformos, tokios
kaip ,,Instagram®, ,, TikTok*, ,,Facebook® ir ,,Youtube*. Taip pat svarbus aspektas yra reklamose
naudojami iStekliai, tokie kaip komunikacijos turinys, suburta auditorija, pasitikéjimas bei
asmeninés nuomoniy formuotojo savybes, padétis (Leung ir kt., 2022).

Prekiy Zenklams bendradarbiavimas su nuomoniy formuotojais yra naudingas, nes
padidina zinomumga ir formuoja vartotojy suvokimg (Belanche ir kt., 2021), padeda uzmegzti rysj

su naujais klientais (Li ir Peng, 2021). Svarbu paminéti, kad socialiniy tinkly nuomoniy
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formuotojy auditorijos daznu atveju atitinka skirtingus vartotojy segmentus (Belanche ir kt.,
2021), dél Sios priezasties prekiy Zenklai gali lengvai pasiekti skirtingg bei tikslingg vartotojy
auditorijg. Kartu prekiy Zenklai gali atsizvelgti i pageidaujamas nuomoniy formuotojo savybes,
tokias kaip turinys, stilius ar estetika (Leung ir kt., 2022), su kuriomis auditorija ateityje gali sieti
prekiy zenkla. Kito tyrimo rezultatai parodé, kad nuomoniy formuotojui reklamos principu
parodzius prekés naudojima, teikiamas naudas ir pasiekta rezultata, sekéjai jaucia didesnj realybés
jausma ir geriau atpazjsta prekés Zenkla (Li ir Peng, 2021). Anot Johnstone ir Lindh (2018),
nuomoniy formuotojai turi galimybe perduoti informacija, dalytis idéjomis, jkvépti aplinkinius bei
daryti jtakg jy suvokimui, taip pat skatinti pokycius jy elgsenoje.

Vartotojai visada vertino kity nuomoneg, taciau atsiradus socialiniams tinklams ir vis augant
ju populiarumui, stipréjo draugy rekomendacijy poveikis, nes vartotojams atsirado galimybé
lengvai dalytis savo nuomone ir patirtimi su kitais. Kaip pagrindiné nuomoniy formuotojy
rinkodaros platforma yra iskiriamas ,,Instagram* kanalas (Casal¢ ir kt., 2018). Si socialin¢ tinklo
aplikacija, iSleista 2010 m., suteikia galimybe vartotojams dalytis nuotraukomis ir vaizdo jrasais
su savo sekéjais. Be turinio skelbimo, svarbus ir jsitraukimas j platforma, kur vartotojai gali rodyti
savo reakcijas per patikimus, komentarus ir turinio dalijimasi, o toks aktyvumas padeda auginti
naudotojo profilj ir padidinti jo reikSme, o daugeliui Zmoniy $i platforma tapo galimybe sukurti
didelj pasiekiamuma ir jtaka savo sekéjams (Bor ir Erten, 2019). Pasak Bor ir Erten (2019),
steb¢jimas nuomoneés formuotojo, turin¢io panasiy interesy, gali turéti reikSmingg jtakg vartotojy
mastymui ir elgesiui, kadangi sekéjai daznai susitapatina su pastaryjy vertybémis ir pasirinkimais,
deél Sio artimo rySio nuomoniy formuotojai tampa svarbiais veikéjais, kurie ne tik daro jtaka sekéjy
poZiiiriui, bet ir padeda priimti sprendimus dél pirkiniy.

Viena 1§ pagrindiniy priezasciy, dél kuriy nuomoniy formuotojai tampa vis populiaresni,
yra jy gebéjimas susitapatinti su savo sekeéjais, kurie juos laiko artimais, nes dalijasi panasSiais
pomeégiais ir interesais, o ] kasdien] gyvenimg integruodami prekiy Zenklus ar jvairius produktus,
nuomoniy formuotojai savo sekéjy akyse uzima pirkéjy vaidmenj (Boerman ir kt., 2017), tokiu
budu dar labiau priartédami prie savo auditorijos. Atitinkamai nuomonés formuotojai tampa
asmenimis, kurie vaidina svarby vaidmenj, kai zmonés perka produkta, remdamiesi jy sukurtu
turiniu socialingje Ziniasklaidoje, kuriuose jie informuoja auditorijg apie produktus (Bor ir Erten,
2019).

Apibendrinant galima teigti, kad pastebima nuomoniy formuotojy daroma jtaka vartotojy
pozilriui ir elgsenai, taip pat Sis fenomenas tampa vis svarbesnis, sparciai lenkia tradicinius
rinkodaros kanalus ir susilaukia vis didesnio tyréjy démesio. Nuomoniy formuotojy rinkodara

naudinga prekiy zenklams, nes didina jy zinomumg, padeda pasiekti naujus klientus bei formuoja
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vartotojy poziurj. Kartu yra naudinga Zzmonéms, kurie kurdami turinj subiiré¢ savo auditorijas,
jiems leido dalintis savo patirtimi ir Ziniomis tam tikroje srityje su zmonémis ar netgi tapo
pragyvenimo Saltiniu. Sukurtas artimas emocinis rySys tarp nuomoniy formuotojo ir sekéjo,
stiprina pasitikéjimg rekomendacijomis ir veikia vartotojy elgseng, ketinimo pirkti sprendimus.
1.2.2. Nuomoniy formuotojy klasifikacija pagal auditorijos dydj

Duh ir Thabethe (2021) teigimu, nuomoneés formuotojai skirstomi j kategorijas pagal jy
turimy sekéjy skaiciy. ,,Mikro* nuomonés formuotojai apibréziami kaip turintys nuo 10 iki 150
tukstanciy sekeéjy, ,,makro* nuomonés formuotojai — nuo 150 iki 500 tukstanciy sekéjy, o ,,mega*
nuomonés formuotojai — nuo 500 tukstanciy iki daugiau nei 1 milijono sekéjy (Jin, Muqaddam ir
Ryu, 2019). Vis délto, verta paminéti, kad Sis skirstymas néra universalus, nes skirtingi tyréjai
pateikia jvairias sekéjy skaiciaus ribas ,,mikro*, ,,makro®, ,,mega* ar netgi ,,nano* kategorijoms,
kai kurie autoriai i$skiria tik dvi — ,,mikro* ir ,,makro* — grupes. Nagrinéty autoriy naudota

nuomoniy formuotojy klasifikacijos pagal sekéjy skaiciy pateikiamos lenteléje 1 (Zr. lentelé 1).

1 lentelé

Autoriy naudota nuomoniy formuotojy klasifikacija pagal sekéjy kiekj

Autoriai Naudota nuomoniy formuotojy klasifikacija
Djafarova ir Rushworth (2017) Trijy (,,mikro*, ,,makro®, ,,nano*

Baker, C. Ir Baker, D. (2023) Keturiy (,,mega“, ,,mikro®, ,,makro®, ,,nano*
Jin, Mugaddam, and Ryu (2019) Dviejy (,,mikro* ir ,,makro‘)

Schouten ir kt. (2020) Dviejy (,,mikro* ir ,,makro‘)

Kay, Mulcahy ir Parkinson (2020) Dviejy (,,mikro* ir ,,makro*)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, 2025.

Nepaisant skirtumy pastebimy klasifikacijoje, kiekviena kategorija remiasi skirtingomis jy
jtakos, auditorijos dydZio ir veiklos savybémis. Pasak Kay, Mulcahy ir Parkinson (2020), ,,mikro*
nuomoniy formuotojai daznai specializuojasi tam tikrose niSinése srityse ir palaiko glaudzius
rySius su savo auditorija, todé¢l jy rekomendacijos laikomos autentiSkesnémis ir patikimesnémis.
Pasak Baker ir Baker (2023), ,,mikro* ir dar mazesni ,,nano‘ nuomoniy formuotojai savo jrasus
kuria patys ir yra pigesni jmoneémes, taip jy turinys daro reikSminga poveikj savo socialiniy tinkly
sekéjams. ISskirtas ketvirtas klasifikacijos laipsnis ,,nano* nuomonés formuotojai, kuriy atstovai
turi nuo 1 tikst. Iki 10 tukst. sekéjy, vis jgauna didesn¢ prasme, nes jy rySys su savo auditorija yra
artimiausias, jy jsitraukimo internete ir lojalumo lygis yra aukS$ciausias (Baker ir Baker, 2023).

»Makro* dydzio socialiniy tinkly nuomoniy formuotojy populiarumg ir Zinomuma jgyja
per socialinius tinklus, kurdami, pavyzdziui, tinklara$¢ius, vaizdo jrasus ar tiesiog jdomy,
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estetiSka, humoristinj ar jkvepiantj turinj. Anot Baker ir Baker (2023), sek¢jai daznai vertina ir
laiko juos autoritetais tam tikrose srityse. ,,Makro* nuomoniy formuotojai nuo ,,mikro* skiriasi
platesniu bendradarbiavimo mastu, kuris neretai gali buiti beveik neribotas. Nors naudojamas
autentiSkas jvaizdis ir glaudus rySys su auditorija, vis délto Bor ir Erten (2019) pazymi, kad
nuolatinis ar netgi per daznas reklaminio turinio dalijimasis gali sukelti sekéjy jtarumg ir skatinti
abejone dél nuomonés formuotojo autentisSkumo.

»Mega“ nuomonés formuotojai apibréziami kaip asmenys, turintys daugiau nei milijong
sekéjy ir pasizymintys didziausiu autoritetu jtakos hierarchijoje, tac¢iau Lietuvoje tokiy nuomongs
formuotojy neturime. ,,Mega*“ nuomoniy formuotojy jtaka dazniausiai grindZiama visuotinai
pripazinta reputacija, kurig jie jgyja per aktyvy dalyvavima vieSojoje erdveje, o Sios klasés
atstovams priskiriami pasauliniu mastu zinomi sportininkai, ir zvaigzdés, kuriy socialinis
pasiekiamumas — jrasy perziiiry kiekis siekia stratosfera (Baker ir Baker, 2023). Pastarieji teigia,
kad prekés Zenklai kreipiasi i tokius nuomonés formuotojus siekiant greitai pasiekti masing
auditorija, taciau tokia greita sekmé gali kainuoti ir 1 mln. Doleriy uz vieng jy paskelbtg jrasa, nes
prie vieno jraso dirba visa komanda darbuotojy. Siai kategorijai gali bti priskiriami ne tik Zymiis
visuomenes veikeéjai, bet ir prekiy zenklai, kurie patys veikia kaip jtakos darytojai.

Apibendrinant galima teigti, kad nuomoniy formuotojy klasifikacija pagal sekéjy skaiciy
socialiniuose tinkluose yra svarbus aspektas siekiant suprasti jy daromg jtaka, taciau ji néra
universali. Skirtinguose literatiiros Saltiniuose pateikiamos vis kitos ribos, kuriose apibréziamos
nuomoniy formuotojy tipy savybés. Nepaisant iSsiskirian¢io kategorizavimo, autoriai sutaria dél
esminiy poZymiy — mazesni nuomoniy formuotojai, kurie apima ,Nano* ir ,,Mikro* tipus,
i8siskiria didesniu auditorijos jsitraukimu ir autentiSkumu, jy rySys laikomas labiau asmeniSkas.
Kai tuo tarpu ,,Makro‘ nuomoniy formuotojai, nors ir turi didesng¢ auditorija, susiduria su i$Siikiais
iSlaikyti autentiSkuma, dél komerciniy reklamy. Dar didesnés ribos ,,Mega“ atstovai turi didziausia
auditorija ir platy zinomuma, tadiau jy rySys su vartotojais yra gerokai tolimesnis. Sios
klasifikacijos analizeé leidzia suprasti, kad jtakos stipruma socialiniuose tinkluose lemia ne vien
sekéjy skaiCius, bet ir rySio su auditorija kokybé, turinio autentiSkumas bei komunikacijos
pobiidis, kurie tampa esminiai veiksniai vertinant nuomoniy formuotojy efektyvuma rinkodaroje.
1.2.3. Nuomoniy formuotojy klasifikacija pagal auditorijos subiirima

Nuomoniy formuotojai savo asmeninj prekés zenklg kuria per socialiniy tinkly platformose
skelbiama turinj, kas leidZia jiems uzmegzti rySius su auditorija ir kurti savo jvaizdj (De Veirman
ir kt., 2017). Tuo tarpu tradicinés jZymybés, kaip aktoriai, muzikos atlikéjai ar kiti Ziniasklaidos
veidai, dazniausiai jgyja savo auditorijg per profesine veiklg ir rySius su ziniasklaida. Vis délto,

kai Sios tradicinés garsenybés tampa nuolatiniais turinio kiiréjais socialiniuose tinkluose, jas taip
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pat galima priskirti prie nuomoniy formuotojy (Lou ir Yuan, 2019). D¢l Sios priezasties atsiranda
dar viena nuomoniy formuotojy klasifikacija pagal auditorijos subtirimg. Pasak Koay ir kt. (2022)
atlikto tyrimo, nuomoniy formuotojai vartotojams gali sukurti autentiSkesnj poveikj nei tradicinés
garsenybés, kuriy auditorija susiburé d¢l iki tol turéto Zinomumo.

Skirtingai nuo tradiciniy zvaigzdziy, kurios dazniausiai naudoja socialing ziniasklaidg kaip
jrankj reklamuoti savo darbg pagrindinése Ziniasklaidos priemonése, o nuomoniy formuotojai
iSsiskiria intymesniu ir gilesniu rysiu su savo auditorija, sumazindami emocinj atotrukj (Lee ir
Eastin, 2021). Tokie rySiai daznai buna stipresni ir artimesni gyvenimo biudu, nei tradiciniy
1zymybiy pasirodymai televizijos laidose ar filmuose (Kowalczyk ir Pounders, 2016). Tai lemia jy
autentiSkumas ir atvirumas — nuomoniy formuotojai daznai dalijasi asmeninio gyvenimo detalémis
ir tiesiogiai bendrauja su sekéjais, kas skatina didesnj pasitikéjimg ir artumo jausma (Abidin,
2016). Tyrimuose atkreipiamas démesys ] tai, kad socialiniy tinkly aplinka transformavo vartotojy
lukescius reklamos atzvilgiu. Vartotojai vis dazniau tikisi asmeniskumo, sgziningumo ir nuolatinio
dialogo, kurj nuomoniy formuotojai yra geriau pajégis uztikrinti nei tradicinés jzymybés (Tafesse
ir Wood, 2021). Tai patvirtina nuolatiné tendencija, kad butent socialiniy tinkly nuomoniy
formuotojai tampa svarbesniais skaitmeninés rinkodaros veikéjais, ypa¢ tokiose srityse kaip
sveikatingumas ir gerové, kur vartotojams svarbus ne tik produkto funkcionalumas, bet ir
pasitikéjimas informacijos Saltiniu.

Taigi, pagrindinis skirtumas tarp tradiciniy jZymybiy ir socialiniy tinkly nuomoniy
formuotojy yra tas, kad pastarieji yra laikomi prieinamesniais, patikimesniais ir artimesniais
sek¢jams, kas suteikia galimybe lengviau uZmegzti asmeninj ry$j. Toks asmeninis rySys ir
tiesioginé komunikacija su auditorija tampa pagrindiniu veiksniu, kuris skatina nuomoniy
formuotojus tapti jtakingais socialiniuose tinkluose (Abidin, 2016). ISskiriamas dar vienas
aspektas, kad nuomoniy formuotojy asmeninis turinys, sukuria iliuzija apie uZmegztus artimus
santykius su savo auditorija (Djafarova ir Rushworth, 2017), taip sukuriama unikalus rySys, kuris
nuolat balansuoja tarp jZymybés ir draugo vaidmens (Belanche ir kt., 2021).

Literatiiroje vis dazniau pabréziama, kad nuomoniy formuotojy kuriamas turinys neatlieka
tik informacinés funkcijos — jis taip pat formuoja emocinius santykius, kurie dar labiau sustiprina
ry$i su auditorija. Ki ir kt. (2020) teigia, kad nuomoniy formuotojai daznai funkcionuoja kaip
»zmogiski prekiy Zenklai® — jy jvaizdis atspindi tam tikras estetines nuostatas, vertybes ar
gyvenimo biidg. Vartotojai, sieckdami socialinio pripaZinimo ar tapatumo, neretai siekia Siuos
bruozus atkartoti. Todél nuomoniy formuotojy rekomendacijos tampa ne tik informacijos
perdavimo priemone, bet ir simboliniu kanalu, per kurj vartotojai gali formuoti ar sustiprinti savo

asmenine tapatybe. Ladhari ir kt. (2020) pabrézia, kad toks sekéjy prisiriSimas prie nuomoniy
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formuotojy kyla i§ homofilijos, panaSumo jausmo bei emocinio artumo, kuriuos socialiniy tinkly
aplinka padeda kurti natiiraliai ir nuosekliai. Tai i$skiria nuomoniy formuotojus i$ tradiciniy
1Zymybiy, kuriy komunikacija dazniausiai yra labiau formali ir emociskai tolima. Tokie artimi
santykiai yra laikomi vienu i§ pagrindiniy veiksniy, kodél sekejai labiau vertina nuomoniy
formuotojy rekomendacijomis ir didesne tikimybe | jas atsizvelgia priimdami pirkimo sprendimus
(Sokolova ir Kefi, 2020).

Apibendrinant, pagrindinis skirtumas tarp tradiciniy jzymybiy ir socialiniy tinkly
nuomoniy formuotojy yra autentiSkumas ir emocinio rySio su auditorija lygis. Nuomoniy
formuotojai organiSkai iSauge socialiniuose tinkluose yra laikomi artimesniais ir lengviau
pasiekiamais, o jy patarimai ir rekomendacijos vartotojy daznai vertinamos kaip labiau
nuosirdzios ir naudingos. Dél Siy priezasciy jie tampa itin jtakingais skaitmeningje rinkodaroje nei

tradicinés jzymybes, ir gali veiksmingai formuoti vartotojy nuomong ir elgsena.

1.3.Vartotoju ketinima pirkti aiSkinanc¢io informacijos priémimo modelio teorinis
pagrindas

Informacijos priémimo modelis (Angl. Information Adoption Model) yra taikomas norint
i$siaiSkinti kaip vartotojai priima informacija, kurig randa ar iSgirsta internete, o galiausiai leidzia
tiréjams daryti prielaidas, kaip Zmonés kei¢ia savo nuomone ir ketinimus. Sis modelis, gali
paaiskinti, kaip vartotojai apdoroja ir priima informacija, kai susiduria su nuomoniy formuotojo
rekomendacijomis. Modelis buvo pristatytas ir pradétas naudoti Sussman ir Siegal (2003) atliktu
tyrimu, nes bltent jie apjungé technologijy priemimo modelio (angl. Technology Acceptance
Model) bei zmoniy jsigilinimo tikimybés modelio (Angl. Elaboration Likelihood Model)
sudedamgsias dalis ir pritaiké jj geresniam Zzmoniy informacijos priémimo supratimui.
Informacijos priémimo modelyje yra iSskiriami pagrindiniai modelio komponentai: Zinutés
kokybe, Saltinio kokybe¢, suvokiamag informacijos naudingumg ir informacijos priémima, jie
pateikiami pirmame paveiksle (Zr. 1 paveiksla).

1 pav.
Informacijos priéemimo modelis

Argumento
kokybé

Informacijos Infprmacijos
naudingumas priemimas

Saltinio
patikimumas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Sussman ir Siegal (2003).

15



Nuomoniy formuotojai d¢l savo suburtos auditorijos ir Zinomumo veikia kaip stipriis
informacijos S$altiniai, darantys didele jtaka savo auditorijos suvokimui, pozitriui ir pirkimo
sprendimams (Mohamed ir kt., 2023). Erkan ir Evans (2016), kurie tyré informacijos sklaidos
internetiniuose tinkluose jtaka vartotojy ketinimui pirkti, j jprastg informacijos pri€mimo modelj
integravo pagristy veiksmy teorijos (Angl. Theory of Reasoned action) (Fishbein ir Ajzen, 1975)
komponentus. Pastarieji nustaté, kad informacijos kokybé, patikimumas, poreikis daro jtaka
informacijos naudingumui bei vartotojy ketinimui pirkti. Papild¢ modelj, Erkan ir Evans (2016)
pritaike jj tinkama socialiniuose tinkluose skleidziamos ,,i$ ltipy i lipas‘ rinkodaros (angl. eWOM)
jtakos vartotojams ir jy ketinimui pirkti tyrimui. Sis modelis pagrindzia, kad naujos informacijos
priémimas ir jo jtaka elgsenos pokyciams priklauso nuo keliy rySiy, jskaitant suvokiamag
informacijos S$altinio patikimuma, pacios informacijos svarba, kokybe bei naudinguma, jis
pateikiamas antrame paveiksle (zZr. 2 paveikslas).

2 pav.

Informacijos priemimo modelis

Informacijos
kokybe

Informacijos
patikimumas

Informacijos Informacijos Ketinimas
naudingumas > priémimas pirkti

Informacijos
poreikis

WA

Pozidris |
informacijg

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Erkan ir Evans (2016).

Informacijos priémimo modelyje ,,informacijos kokybé* yra iSskiriamas kaip veiksnys,
kuris parodo, kaip vartotojai vertina gaunamg informacijg ir jos informatyvumg (Erkan ir Evans,
2016). Djafarova ir Rushworth (2017) informacijos kokybe jvardina kaip jtikinamaja galia, kuri
slypi komunikuojamoje zinutéje. Kaip teigia Erkan ir Evans (2016), vartotojai yra labiau linke
teigiamai vertinti produktus ar paslaugas, kai apie juos teikiama informacija yra tikslinga ir
kokybiska bei atitinka vartotojy liikescius. Pasak Leong ir kt. (2021), auksStos kokybés informacija,
kuri pateikiama komunikuojamoje Zinutéje iSsamiai, aktualiai ir aiSkiai daro reikSmingg poveikj

vartotojy suvokiamos informacijos naudingumui bei vartotojy pasitikéjimui prekés Zenklu ir
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ketinimui pirkti. Tiek Sussman ir Siegal (2003) tyrimo metu, tiek Erkan ir Evans (2016) adaptuoto
modelio tyrimo rezultatai patvirtino, kad informacijos kokybé¢ turi glaudy rysj su informacijos
naudingumu. Atsizvelgiant | tai, Siame tyrime naudotas konstruktas informacijos informatyvumas
atspindi bitent §j teorinj pagrinda: jis matuoja, kiek rekomendacijoje pateikta informacija yra
aiski, naudinga ir pakankama priimti pagrista sprendima, ir taip atliepia informacijos priémimo
modelyje aprasytg informacijos kokybés veiksnj.

Informacijos kiekis socialingje erdvéje yra nuolat augantis ir greitai besikeiCiantis todél
vartotojai vis dazniau remiasi jvairiomis informacijos savybémis, vertindami jos patikimuma.
Erkan ir Evans (2016) teigimu, ,,informacijos patikimumas* yra svarbus aspektas, nes bet kuris
socialiniy tinkly vartotojas gali dalintis savo nuomone ar informacija, kuri nebiitinai turi
pagrindimg ar yra tikslinga. Nuomoniy formuotojy kontekste informacijos patikimumas yra
glaudziai susijes su vartotojy pasitikéjimu nuomoniy formuotoju. Tai grindzia Belanche ir kt.
(2020), kurie nustaté, kad vien apmokeéta reklama, gali sumazinti vartotojy suvokiamg
komunikuojamos informacijos patikimumg ir atliepti sumazéjusiu vartotojy jsitraukimu.
Informacijos patikimumas yra vienas i§ veiksniy, kuris veikia vartotojy suvokiama informacijos
nauda, kuris skatina priimti informacija ir daro tiesioging jtakg vartotojy ketinimui pirkti (Leong
ir kt., 2021).

Kaip nurodo Erkan ir Evans (2016), ,,informacijos poreikis* yra asmeninis vartotojo
interesas dometis tam tikra tema. Gokerik ir kt. (2018) nustaté, kad vartotojai ieSkodami jiems
reikalingos ir aktualios informacijos socialiniuose tinkluose, rad¢ yra labiau linke turinj vertinti
naudingu ir priimtinu. Tam pritaria Casalo ir kt. (2017), kurie nustateé, kad vartotojai sgmoningai
ieSko naudingos informacijos nuomoniy formuotojy turinyje, siekiant greitai ir nemokamai gauti
informacijos apie produktus.

Pozitiris | informacija yra apibréZiamas, kaip vartotojy informacijos vertinimas
(Gokerik ir kt., 2018). Sis konstruktas j modelj buvo adaptuotas i§ pagrjsty veiksmy teorijos
(Fishbein ir Ajzen, 1975). Anot autoriy Erkan ir Evans (2016), ,,poziiiris ] informacijg* yra
vienintelis informacijos savybiy veiksnys, kuris tiesiogiai sgveikauja su vartotojy ketinimu pirkti.
Autoriai teigia, jog vartotojy poZiiiris } informacija gali paveikti informacijos naudinguma, taigi
informacija, kurig vartotojai supranta kaip naudingg ir vertina teigiamai, savo ruoztu veikia jy
ketinimg pirkti (Erkan ir Evans, 2016). Pasak Gokerik ir kt. (2018), vartotojai teigiamai vertinantys
informacine zinute yra labiau linke jg priimti. Atsizvelgiant j tai, galima poziir] j informacijg
laikyti vienu i§ esminiy komponenty, formuojanciy vartotojo ketinimus per vartotojo reakcija |

informacijg ar jos jsisavinima.
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Erkan ir Evans (2016) pabrézia, kad ,informacijos naudingumas®“ yra svarbus
veiksnys, turintis jtakos vartotojy informacijos priémimui ir jy ketinimui pirkti. Si savoka
apibrézia informacijg, kuri yra vertinga ir suteikia vartotojui aiSkios naudos (Erkan ir Evans,
2016), tod¢l ji tampa patikima ir priimtina. Informacijos naudingumas veikia kaip medijuojantis
veiksnys tarp informacijos savybiy ir vartotojo elgsenos. Tyrimai rodo, kad zmonés yra linke
priimti informacija, kuri jiems atrodo naudinga (Gokerik ir kt., 2018), nes ji gali padéti priimti
geresnius sprendimus ar suteikti prakting verte (Leong ir kt., 2021). Taigi, socialiniuose tinkluose
rasta naudinga informacija turi didele jtakg vartotojams, nes jg priéme ar patikéje, vartotojai gali
pakeisti savo elgseng. Skirtingai nei informacijos poreikis, kuris nurodo poreikj gauti tam tikra
informacija, informacijos naudingumas reiskia pasiekta geresnj rezultata ir teigiama poveikj
vartotojo priimtiems sprendimams, tod¢l jis tampa esminiu elementu formuojant vartotojo pirkimo
ketinimus.

Veiksnys ,Informacijos priémimas* yra tarpinis etapas, kai vartotojas priima socialiniuose
tinkluose atrastg informacija, jvertina ja kaip naudingg ir ja remiasi priimdamas pirkimo ketinimus
(Erkan ir Evans, 2016). Siuo teoriniu modeliu besiremdami Leong ir kt. (2022) nustaté, kad
vartotojy elgsenos keitimg — ketinimg pirkti lemia informacijos priémimas, kuriam jtaka daro
informacijos naudingumas. Autoriai Erkan ir Evans (2016) ,ketinima pirkti“ apibiidina kaip
vartotojy polinkj pirkti produkta ar paslaugg ir tapti pirkéjais. Ketinimg jsigyti preke ar paslauga
taip pat veikia vartotojy poziiiris j informacija.

Apibendrinant, §is modelis paaiskina tiek informacijos savybes, tiek vartotojy asmenines
nuostatas priimant jg ir veda link elgsenos pokycio - ketinimo pirkti. Informacijos kokybé ir
patikimumas leidZia vartotojui jvertinti turinj kaip jiems naudingg ar ne. PoZiiiris } informacijg ir
did¢jantis informacijos poreikis, kai vartotojai ieSko ir randa juos tenkinancig informacija, lemia
geresn] naudingumo suvokimg. Ivertinus gautg informacijg, vartotojas ja vertina kaip naudingg ir
remiasi ketindamas pirkti. Sis modelis pabrézia tikslingos ir vertingos informacijos skleidimo

siekiamybes — paskatinti vartotojus ja priimti ir keisti savo elgsenos sprendimus.

1.4. Nuomoniy formuotojy Zinutés savybiuy veiksniy analizé

Socialiniy tinkly nuomonés formuotojy geb¢jimas daryti jtaka vartotojy pirkimo
sprendimams priklauso nuo jy kuriamo turinio savybémis. Viena svarbiausiy dimensijy yra
komunikuojamos zinutés informatyvumas, kuris apibréZiamas kaip gebéjimas suteikti vartotojams
naudingos informacijos apie produktus bei jy alternatyvas (Lou ir Yuan, 2019). Ankstesni tyrimai
rodo, kad informatyvus turinys daro didele jtaka vartotojy pozitiriui ir sprendimams, nes padeda
priimti pagrjstus pasirinkimus (Erkan ir Evans, 2016). Kai Zinut¢ pateikia iSsamig informacija apie
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produkto savybes, kokybe ar yra papildyta asmenine patirtimi, ji vertinama kaip prasmingesné ir
naudingesné¢ (Ki ir Kim, 2019). D¢l Sios priezasties, dalindamiesi informatyviomis
rekomendacijomis, nuomoniy formuotojai gali padidinti savo jtaka vartotojy pozilriui ir
sprendimams. Tyrimai rodo, kad informatyvus turinys padeda sekéjams suvokti nuomonés
formuotojus kaip pacius prekés zenklus, kurie nesidalina jiems neaktualia informacija, o tai lemia
vartotojy pozilrj j zinut¢ ir suvokiamag zinutés naudingumg (Ki ir kt., 2020). Taigi, turinio
informatyvumas yra vienas esminiy veiksniy, daranciy jtakg vartotojy ketinimams pirkti ar netgi
elgsenos pokyc¢iams.

Kita svarbi zinutés dimensija yra pramoginé verté. Socialiniy tinkly nuomoniy formuotojy
kuriamo turinio pramoginé verté apibréziama kaip jy geb¢jimas linksminti auditorijg bei suteikiant
galimybe pabeégti nuo kasdienybés, patirti malonias emocijas (Lou ir Yuan, 2019). Socialingje
Ziniasklaidoje pramoginis turinys tampa svarbiu veiksniu, kuris didina turinio vert¢ ir teigiamai
veikia vartotojy pozitri bei pokycius ketinimuose ir elgsenoje (Hamouda, 2018). Lou ir Yuan
(2019) atlikto tyrimo rezultatai jrodé, kad nuomoniy formuotojai daznai naudoja estetinius
akcentus ir savo asmeninius bruozus, patraukluma, siekdami suteikti turiniui pramoginj aspekta.
Pramoga laikoma viena i§ pagrindiniy hedoniniy naudy, kurias internetinés parduotuves ir
socialiniy tinkly platformos gali pasitilyti vartotojams, skatindamos jy malonumg ir veikdamos
isitraukimg (Wu ir kt., 2019). Galima daryti prielaidg, kad zmonés siekia rasti pramoginio turinio
socialiniuose tinkluose, patenkinti savo poreikius ir tai atsiliepia jy elgsenos pokyciuose.
Pramogine¢ verté yra ypac aktuali socialinés socialiniy tinkly platformose, tokiose kaip ,,TikTok®,
kur pagrindiné vartotojy motyvacija yra pramoga (Yang ir Ha, 2021). Pastarieji autoriai nustate,
kad platformos naudotojai turéje didesnj emocinj rySj su nuomoniy formuotojais, stebédami jy
pramoginj turinj, buvo linke ketinti pirkti jy rodomus produktus. Apibendrinant, nuomoniy
formuotojy kuriamas pramoginis turinys gali ne tik padidinti Zinutés jtaka, bet ir prisideda prie
poky¢iy vartotojy elgsenoje.

AutentiSkumas taip pat yra i§skiriamas kaip svarbus nuomoniy formuotojy kuriamo turinio
aspektas. Sekejai linkg pasitikéti tais nuomonés formuotojais, kurie demonstruoja tikrg atsidavima
savo veiklai ir jy turinys nesiekia vien tik komercinés naudos (Jun ir Yi, 2020). Nuomoniy
formuotojy, kurie savo turinj kuria dél vidiniy motyvy, o ne siekdami gauti finansing nauda,
turinys dazniau laikomas autentiSku ir patikimu informacijos Saltiniu (Kim ir Kim, 2021). Tai
leidzia manyti, kad autentiska Zinuté mazina neigiama nusiteikima j nenatiiraly turinj, j uZsakytas,
suvaidintas reklamas, stiprina vartotojy jsitraukimg ir formuoja palankesnj pastaryjy poziiirj j
rekomendacija. AutentiSkumas tampa esminiu veiksniu, formuojant parasocialinius rySius tarp

nuomoniy formuotojy ir jy auditorijos, o tai prisideda prie ilgalaikio pasitikéjimo kiirimo (Lee ir
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kt., 2021). Biitent nuoSirdus turinys mazina sekéjy skepticizmg dél galimos reklamos ir leidzia
vartotojams manyti, kad nuomoniy formuotojai dalijasi tikrais jspiidziais bei asmenine nuomone
apie reklamuojamus produktus ar paslaugas (Kim ir Kim, 2021). Kartu autentiSkumas prisideda
prie teigiamo prekés Zenklo jvaizdzio formavimo, nes tyrimai rodo, kad nuomoniy formuotojai,
kuriems sekéjai priskiria nuoSirdumg ir tikruma, turi didesnj poveikj formuojant vartotojy
lojaluma prekés Zenklui bei skatinant ilgalaikius santykius su auditorija (Jun ir Yi, 2020; Lee ir
kt., 2021). Tod¢l autentiSkas turinys tampa vienu svarbiausiy jrankiy kuriant pasitikéjimg ir
gerinant sekéjy pozilrj ] zinutes.

Apibendrinant galima teigti, kad zinutés autentiSkumas yra vienas i$ pagrindiniy veiksniy,
skatinanCiy vartotoja pasitikéti nuomoniy formuotojy rekomendacijomis ir formuoti teigiama
poziiirj ] rekomendacijas. AutentiSkai perteiktos zinutés mazina skepticizmg nuomoniy
formuotojy kuriamo turinio atzvilgiu, nes sekéjai labiau pasitiki nuomoniy formuotojy
rekomendacijomis, kurios laikomos nuogirdziomis ir tikromis. Zinutés informatyvumas suteikia
pagrista verte, kurig vartotojai priims kaip naudingg ir iSpildancig jy poreikius. Taip pat
rekomendacijos pramoginé verté vaidina reikSminga vaidmenj, veikiant vartotojy ketinimus pirkti
ir poky¢ius elgsenoje. Siy savybiy visuma paaiskina, kod¢l nuomoniy formuotojy
komunikuojamos Zinutés yra veiksmingos, jos sujungia racionalius ir emocinius aspektus, kurie
veikia vartotojy zinutés priémimg, formuoja ne tik poziiirj j rekomendacijas, bet ir jy elgsenos
poky¢ius.

1.4.1. Parasocialiniai santykiai

Ankstesni tyrimai parodé, kad vartotojy poziiiris } nuomoniy formuotojg glaudziai siejasi
su jy emociniu prieraiSumu ir lemia parasocialiniy santykiy susifomavimg. Literattiroje iSskiriama,
kad kasdien stebédami nuomoniy formuotojy keliamg asmenin;j turinj, sekéjams atrodo, kad jie
paZjsta pastaruosius asmeniskai ir 1§ eiliniy Zitirovy ar gerbéjy jie patampa jy draugais (Chung ir
Cho, 2017). Si koncepcija pirma karta pristatyta Hortono ir Wohlo (1956), kurie apibiidino
parasocialinius santykius kaip iliuzija apie tiesioginj, ,,akis j akj“ bendravimg su Ziniasklaidos
asmenybe, kurioje sekéjas tiki, kad ,,paZjsta® asmenybe¢ labai asmeniskai, taciau toks rySys yra
vienpusis. Parasocialiniai santykiai gali buti paremti vartotojy pavydu nuomoniy formuotojams,
kurie dalinasi prabangiu gyvenimo bidy ir rodo prabangius prekiy Zenklus. Sis pavydas stiprina
parasocialinius santykius, nes vartotojai pradeda labiau lyginti bei emociskai prisiriSti prie
nuomoniy formuotojy (Yan ir Takahashi, 2025). Nuomoniy formuotojai daznai dalindamiesi savo
jrasais i$ kasdienybés daro ne tik didesnj emocinj poveikj savo auditorijai, taciau pastebima jtaka
ju suvokimui apie rodomus produktus (Leite ir Baptista 2022). Si koncepcija iki $iol yra

naudojama tyrimuose ir tai leidzia daryti prielaida, kad parasocialiniai santykiai yra aktualis ir
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Siuolaikinéje skaitmeninéje erdvéje. Pasak Siudikiené (2018), kuri analizavo jzymybiy raiskos ir
ju sekéjy auditorijos aktyvumo sgsajas socialiniuose tinkluose, tyrimas parodé, kad izymybés taiko
jvairius sekéjy pritraukimo metodus, sieckdamos uzmegzti ir palaikyti parasocialinius santykius.

Nuomoniy formuotojy rekomendacijy poveikis tampa stipresnis, kai vartotojai jaucia
emocinj ry§] su jais. Anot Sokolova ir Kefi (2020) atlikto tyrimo rezultaty, parasocialiniai
santykiai teigiamai veikia vartotojy ketinimg pirkti. Yan ir Takahashi (2025) nustaté, kad vartotojy
suvokiamas nuomoniy formuotojy patikimumas ir vartotojy jauciamas pavydas turi netiesioging
jtakg vartotojy pozilriui per parasocialinius santykius tiek j prekés zenkla, tiek j pat] rodoma
produkta. Vartotojy uzmegztas glaudus emocinis rySys yra priezastis jy poziiirio ] nuomoniy
formuotojy komunikuojamas zinutes, jy nuomon¢ ir rekomendacijas, o tai galiausiai didina
ketinimg pirkti. Pastarieji autoriai taip pat iSskiria ir socialinio tinklo svarbg, tyrimo metu
pastebéta, kad ,,Instagram” tinkle nuomoniy formuotojy jtaka buvo maZesné nei ,,Youtube”
platformoje (Sokolova ir Kefi, 2020). Galima daryti prielaida, kad ,, Youtube” turinys yra ilgesnis,
detalesnis nei ,,Instagram” jrasai, kurie yra trumpesni, dazniau pateikiami rastu ir greito vartojimo
formatu. Nepaisant to, turinys soc. tinkle ,,Instagram* daZniausiai pasiekia vartotojus jy kasdienio
gyvenimo kontekste, todé¢l $i platforma leidzia tirti spontaniska ir greitai atsirandancig vartotojy
reakcijg i turinj (Lee ir Eastin, 2021). Tyrimo, kurj atliko Yan ir Takahashi (2025) rezultatai
nustaté, kad stipresni parasocialiniai santykiai tarp vartotojy ir nuomoniy formuotojy daro
reikSmingg teigiamg jtaka vartotojy poZzitriui j produktus ir skatina juos rekomenduoti savo
draugams. Yang ir Ha (2021) tyrimo rezultatai tyre kita parasocialiniy santykiy ry$j ir nustaté, kuo
stipresni parasocialiniai santykiai tarp nuomoniy formuotojo ir vartotojo, tuo vartotojy ketinimas
pirkti stipresnis. Pasak Leite ir Baptista (2022), kurie nustaté, kad auditorija jaucianti tvirtus
parasocialinius santykius su nuomoniy formuotojais yra labiau linke jsigyti jy jraSuose parodytus
produktus, taiau iki Siol néra aiSku, kaip skirtingi nuomoniy formuotojai (pvz., tradicinés
1Zymybés ir organiSkai iSaugusios) ir jy rekomendacijos paveikia vartotojy ketinimag pirkti
konkrecias produkty kategorijas, tokias kaip sveikatingumo produktai.

Parasocialiniai santykiai taip pat veikia vartotojy poziiirj ] rekomendacijg. Auditorija, kuri
jaucia tvirtesnj emocinj rysi su nuomoniy formuotoju, ne tik labiau vertina pateikta turinj, bet ir
suvokia zinut¢ kaip labiau atitinkancig jy poreikius (Onofrei ir kt., 2022). Toks santykis galimai
stiprina suvokiamg rekomendacijos naudingumg ir poreikj, nes vartotojai tiki, kad nuomoniy
formuotojo rekomenduojamas produktas gali jiems padéti atrodyti ar jaustis panasiai.

Apibendrinant galima spresti, kad nuomoniy formuotojy vaidmuo vartotojy sprendimy
priémimo procese yra vis labiau pastebimas, ypac per kasdienio turinio dalinimasi socialinése

medijose. Nors tyrimai dazniausiai apsiriboja reklamos poveikio analize, literatiiroje pabréziama,
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kad susiformuojantis emocinis rysys tarp sekéjy ir nuomonés formuotojy skatina sekéjus jsikveépti
nuomoniy formuotojy vertybémis ir gyvenimo biidu. Tai lemia ne tik sekéjy pozitirio formavima,
bet ir jy elgesi bei pirkimo ketinimus (Yan ir Takahashi, 2025). Nuomongés formuotojai tampa
svarbiais socialiniais veikéjais, turiniais galimybe daryti jtakg vartotojy suvokimui ir
pasirinkimams per asmeninio turinio kiirimg ir kasdienybés dalinimasi, kuris stiprina artimumo

jausma ir skatina teigiama reakcija i rekomenduojamus produktus.

1.5.Nuomoniy formuotojy asmeniniy savybiy veiksniy analizé

Tyrimuose, kurie analizuoja nuomoniy formuotojy jtaka vartotojy elgsenai, svarbus
vaidmuo tenka nuomoniy formuotojy asmeninéms savybéms, kurios ir lemia tai, kaip auditorija
suvokia jy turinj socialiniuose tinkluose. Tyrimuose iSskiriamos informacijos Saltinio
charakteristikos - patikimumas, patrauklumas, kompetencija — yra kertiniai veiksniai, kurie daro
itaka vartotojy pozitiriui  nuomoniy formuotojg (Ohanian, 1990; Wiedmann ir Mettenheim, 2020).
Socialiniy tinkly kontekste labai reikSmingas tampa ir homofilijos aspektas, kai zmonés pastebi
vertybiy, gyvenimo biido panasumus su nuomoniy formuotoju (Ladhari ir kt., 2020). Sie jausmai
sustiprina emocinj ry$j bei didina rekomendacijy priémima ir skatina palankesnj pozitri i
reklamuojamus produktus (Onofrei ir kt., 2022). D¢l Sios priezasties nuomoniy formuotojy
asmeniniy savybiy teoriné analiz¢ leidzia suprasti, kaip rekomendacijos tampa veiksmingu jrankiu
formuojant vartotojy ketinima pirkti.

Anot Wiedmann ir von Mettenheim (2020), socialiniy tinkly erdvéje Sios asmeninés
savybés igauna dar didesn¢ reikSme, nes vartotojai daznai remiasi nuomoniy formuotojy
komunikacija kaip alternatyva tradicinei reklamai, kuri vis dazniau laikoma maziau jtikinama.
Kompetencija, kaip nurodo Hermanda ir kt. (2019) bei Lee ir Eastin (2021), socialiniy tinkly
kontekste daznai suvokiama ne tik per profesines Zinias, bet ir per nuomoniy formuotojo gebéjima
argumentuotai perteikti informacija bei pateikti ja suprantamai. Be to, literatiiroje vis daZniau
pabréziama, kad nuomoniy formuotojy jtaka néra tik racionali, bet ir emociné. Homofilija —
vartotojy polinkis jaustis panaSiems ] nuomoniy formuotojg — tampa vienu i§ stipriausiy
psichologiniy mechanizmy, kuris skatina vartotojus isitraukti, sekti rekomendacijas ir formuoti
lojaluma (Ladhari ir kt., 2020). Tokiu biidu nuomoniy formuotojy asmeninés savybes tampa ne tik
informacijos Saltinio kokybe apibiidinanciais rodikliais, bet ir emociniais rySio rodikliais, kurie
gali formuoti vartotojy ketinimus.

Sios savybés kartojasi daugelyje empiriniy tyrimy ir nurodomos kaip pagrindiniai
elementai, formuojantys vartotojy poziiir] i nuomoniy formuotoja ir jo rekomenduojamus
produktus (Ohanian, 1990; Wiedmann ir Mettenheim, 2020; Ladhari ir kt., 2020). Tod¢l Siame
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darbe jos pasirenkamos kaip pagrindiniai veiksniai tolimesnei analizei, siekiant jvertinti jy jtaka

vartotojy pozilriui  nuomoniy formuotojg ir ketinimg pirkti sveikatingumo produktus.

1.5.1. Nuomoniy formuotojy patikimumas

Analizuojant moksling literatiira, pastebimos kryptys, kuriomis tiriamas vartotojy pozitiris
1 nuomoniy formuotojy rinkodarg. Viena jy yra, kaip vartotojai vertina ir suvokia nuomoniy
formuotojy patikimuma. Prekiy zenkly vieni i§ pagrindiniy komunikacijos tiksly yra padidinti
savo zinomumg bei kuo daugiau parduoti. Anot Luo ir Yan (2019) tyrimo rezultaty, patikimumas
buvo vienas i§ veiksniy, kuris teigiamai veiké vartotojy pasitikéjimg prekiy Zenklais. Siam
rezultatui pritaria Gong (2021), kuris tyré jzymybiy reklamas socialiniuose tinkluose, pastaryjy
patikimumas stiprina vartotojy pasitikéjimg komunikuojama informacija internete, tokiu biidu
skatinama vartotojy teigiama pozilirj apie nuomoniy formuotojus perteikti rekomenduojamam
produktui. Autorius taip pat teigé, kad jzymybiy rekomendacijos yra veiksmingesnés, kai kalbama
apie zinomus ir patikimus prekés zenklus.

Pasak Park ir Lin (2020) nuomoniy formuotojy patikimumas turi reikSmingg teigiama
poveikj vartotojy ketinimui pirkti. Belanche ir kt. (2020) atlikto tyrimo rezultatai parode, kad
prekiy Zenklai turéty siekti, kad nuomoniy formuotojai pasidalinty savo asmenine rekomendacija
apie preke, nes taip vartotojams reklama bei komunikacija atrodo nattralesné ir patikimesné nei
tradiciné reklama. Saima ir Khan (2020) iSskyré, kad nuomonés formuotojo patikimumas yra
veiksnys darantis didZiausig poveikj vartotojy ketinimui pirkti. Tai paaiSkina, kad kartu su
gaunama informacija auditorijai yra svarbu i$ ko ja i§girdo, nes tokiu biidu gali buiti paveikiamas
vartotojy ketinimas pirkti. Taciau Lou ir Yuan (2019) tyrimo rezultatai neigé $j rysj, nes nuomoniy
formuotojy patikimumas neigiamai veiké prekés Zenklo Zinomuma ir vartotojy ketinima pirkti, dél
vartotojy izvelgty galimy nuomoniy formuotojy uzslépty motyvy ir nenuoSirdumo. Ki ir kt. (2020)
atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad prekés Zenklai, kurie siekia jsitvirtinti rinkoje pasitelkdami
socialiniy tinkly nuomoniy formuotojus, turi tai daryti per komunikacijos strategija ar reklamas,
kurios neatrodo kaip tiesiogiai remiamos ar uzsakytos, nes vartotojai yra linke neigiamai vertinti
akivaizdzig reklamg. Galima teigti, kad nuomoniy formuotojai, kurie sukuria emocinj rysj bei,
atrodo patikimesni gali paveikti vartotojy poziirj j informacija ir vartotojai yra labiau yra linke
remtis jy nuomone, priimdami sprendimus.

Socialiniy tinkly nuomoniy formuotojai, kurie vieSina kasdieninio gyvenimo akimirkas,
sukuria emocinj ry§j ir tampa virtualiais sekéjy draugais (Belanche ir kt., 2021). Sia draugyste
Sokolova ir Kefi (2020) paaiskina, kaip tarp nuomoniy formuotojy ir jy auditorijos atsiradusj

homofilijos poveikj, kuris teigiamai veikia nuomoniy formuotojy patikimumg. Galima daryti
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prielaida, Sis artimas rySys skatina vartotojus pasitikéti rekomendacijomis, nes jos vertinamos, ne

kaip reklaminis turinys, taciau kaip patikimo draugo, asmenine patirtimi paremtas, patarimas.

1.5.2. Nuomoniy formuotojy patrauklumas

Nuomoniy formuotojy patrauklumas yra svarbus veiksnys siekiant atkreipti auditorijos
démes; ir tik véliau pasitelkus kokybiSku turiniu jgauti patikimumo (Park ir Lin, 2020). Wiedmann
ir  Mettenheim (2020) nagrinéjo nuomoniy formuotojy sékme socialiniuose tinkluose per
patraukluma, patikimumga ir kompetencija bei kaip tai veikia vartotojy pozitirj j prekiy Zenklus ir
ketinima jsigyti reklamuojamg preke. Pastarojo tyrimo rezultatai atskleidé, kad nuomoniy
formuotojo patrauklumas buvo vienas svarbiausiy veiksniy darantis jtakg vartotojy sprendimui,
kartu buvo iSskirtas veiksnys - nuomoniy formuotojo patikimumas. Galima daryti iSvada, kad
nuomoniy formuotojy patrauklumas yra tiek pat svarbus veiksnys, kiek patikimumas. Liu (2023)
kuris tyré ,,TikTok* platformos jzymybiy iSvaizdos jtaka, iSskyré, kad nuomoniy formuotojy
patrauklumas yra svarbus veiksnys veikiantis vartotojy pozitirj j juos. Tai leidzia daryti prielaida,
kad jei nuomonés formuotojas yra sveikas, sportiskas, turi grazius plaukus, veido oda, makiaza ar
apranga vartotojai juo labiau pasitiki ir yra labiau link¢ pirkti nuomoniy formuotojo
rekomenduojamg produkta, norédami biiti panasis i ji (Wiedmann ir Mettenheim, 2020; Liu,
2023).

Park ir Lin (2020) atliktu tyrimu nustaté, kad yra stiprus rySys tarp prekiy zenklo ir
nuomoniy formuotojo patrauklumo. Autoriai teigia, kad prekiy Zenklas su kuriuo dirba, kurj
reklamuoja nuomoniy formuotojas turi atitikti jo estetika, jvaizdj ar sritj, tokiu bidu Zmonéms
nuomoniy formuotojas gali atrodyti labiau patrauklus, o greta to daryti jtakg auditorijos pozitiriui
ir ketinimui jsigyti reklamuojamg produkta.

TacCiau tyrimy rezultatai néra vienareikSmiski, Sokolova ir Kefi (2020) vertino nuomoniy
formuotojy fizinio patrauklumo ir parasocialiniy santykiy bei ketinimo pirkti rysj. Buvo pastebéta,
kad rySio tarp fizinio patrauklumo ir parasocialiniy santykiy, ketinimo pirkti nebuvo arba rySys
buvo neigiamas. Autoriai taip pat i§skyré jaunus zmones, kurie nevertina fizinio patrauklumo, o
pastarasis neskatina emocinio ry$io tarp jauny Zmoniy ir nuomoniy formuotojy. Park ir Lin (2020)
atlikto tyrimo rezultatai, taip pat neparodé nuomoniy formuotojy patrauklumo pirkimo ketinimui.
Saima ir Khan (2020) rySio tarp nuomoniy formuotojo patrauklumo ir vartotojy ketinimo pirkti
nebuvimg, grindzia vartotojy pozitrio pasikeitimu, kai pirmenybé teikiama turinio kokybei ir
pozilriui | nuomoniy formuotoja, o ne jo iSvaizdai. Tad tyrimy iSvados yra priestaringos ir
negalima apibendrinti, kad socialiniy tinkly naudotojai labiau linkg sekti tuos nuomoniy
formuotojus, kurie jiems atrodo patrauklesni, kuriy gyvenimo biidas kelia ir ] kuriy skleidziama

turinj labiau jsitraukiama.
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1.5.3. Nuomoniy formuotoju kompetencija

Nuomoniy formuotojy kompetencija (angl. expertise) taip pat yra tyrinéjamas asmenybés
bruozas, kuris daro jtaka tiek vartotojy sprendimams ir ketinimui pirkti, tieck nuomoniy formuotojy
patikimumui, taciau tyrimai daugiausiai apsiriboja grozio produktais, o sveikatingumo produkty
rinkoje tyrimy yra atlikta nedaug. Djafarova ir Rushworth (2017) kurie tyré socialinio tinklo
,Instagram® vartotojy pasitikéjima jZymybiy rekomendacijomis, kaip svarbiausig veiksnj i§skyre
nuomoniy formuotojy zinias ir kompetencija, kiek jie yra susij¢ su aptariamais produktais.
Kompetencijos svarbg grindzia Ao ir kt. (2023) atlikto tyrimo rezultatai, nuomoniy formuotojy
auksta kompetencija daro jtakg tiek vartotojy pozitiriui j reklamuojg produkts, tiek daro jtaka
vartotojy impulsyviam pirkimui. Anot Ao ir kt. (2023), nuomoniy formuotojy kompetencija didina
vartotojy jsitraukima ] turinj ir veikia jy ketinimg pirkti. Tikétina, kad tie nuomoniy formuotojai,
kurie turi kompetencijos ir Ziniy tam tikroje srityje, bus laikomi patikimais informacijos Saltiniais,
taip didindami savo jtaka vartotojy eglsenos poky¢ius.

Taciau tyrimy susijusiy su nuomoniy formuotojo kompetencija ir jos jtakg vartotojams
iSvados yra peistaringos. Wiedmann ir Mettenheim (2020) vienas pirmyjy tyré nuomoniy
formuotojy asmeniniy savybiy, o ne socialiniy tinkly anketos sekéjy skaiciy ar reitingo poveiki,
vartotojy poziiiriui ] prekiy zenklg ir ketinima pirkti. Pasak atlikto tyrimo, nuomoniy formuotojo
kompetencijos svarba netur¢jo reikSmingo poveikio vartotojy poziiiriui j prekiy zenklg ir ketinima
pirkti. Ladhari ir kt. (2020), kurie tyré ,,Youtube* platformos su grozio industrija susijusiy
nuomoniy formuotojy kompetencija, nustate, kad ziniy ar kvalifikacijos neturéjimas nedaré¢
poveikio vartotojy suvokimui. Skirtingi tyrimy rezultatai neleidzia daryti vienareik§Smiskos
iSvados de¢l nuomoniy formuotojo kompetencijos svarbos, tafiau tikétina, kad nuomoniy

formuotojy turimos Zinios ir kompetencija veikia nuomoniy formuotojo ir jo Zinutés patikimuma.

1.5.4. Homofilija

Ladhari ir kt. (2020) atliktas tyrimas atskleidZia, kad sekejai, kurie pastebi nuomoniy
formuotojy vertybiy ir nuostaty panasumg su savimi, yra labiau link¢ su jais emociSkai
susitapatinti bei aktyviau jsitraukti i jy turinj, tai paaiSkina homofilijos reiskinj. Vartotojai vertina
ne tik nuomoniy formuotojo kompetencija ar patraukluma, bet ir tai, kiek jis jiems atrodo panasus
1 juos pacius. Tod¢l pozitris | nuomoniy formuotojg glaudziai susijes su homofilijos suvokimu,
kuo labiau sekéjai atpazjsta bendras vertybes ar bruozus, tuo patikimiau jiems atrodo informacijos
Saltinis (Onofrei ir kt., 2020). Remiantis Yan ir Takahashi (2025) atliktu tyrimu, nuomoniy
formuotojy savybés turi stipry poveikj parasocialiniams santykiams. Tai leidZia teigti, jog
teigiamas pozilris ] nuomoniy formuotoja sustiprina homofilijos efekta, kai vartotojai ne tik

jauciasi panasiis ] nuomoniy formuotojg, bet ir jauciasi artimesni, nes jy vertybés ar gyvenimo
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biidas sutampa. Sis jausmas aktualus ir socialiniy tinkly rinkodaroje — sekéjai linke labiau
pasitikéti nuomoniy formuotojais, su kuriais jauc¢iasi panasus ir turi kazkg bendro (Ladhari ir kt.,
2020). Tokia tendencija paaiSkina, kodél vartotojai labiau linke susitapatinti su socialiniy tinkly
nuomoniy formuotojais, nei su tradicinémis jzymybémis (Schouten ir kt., 2020): nuomoniy
formuotojy panasumo jausmo efektas sustiprina jy, kaip patikimy informacijos Saltiniy, suvokima.

Taip pat Onofrei ir kt. (2022) patikslina, kad homofilija gali reikstis ne tik per i§vaizdos ar
demografinius panasumus, bet ir per vertybes bei propaguojamg gyvenimo biida, o tai skatina
didesn] vartotojy jsitraukimg ir pasitiké¢jimag zinute. Tokiu biidu, kuo labiau vartotojas pasitiki
nuomoniy formuotoju, tuo lengviau jis pastebi panaumus ir akcentuoja bendrus bruozus. Sis rysys
leidzia suprasti, kad homofilija yra neatsiejama informacijos $altinio patikimumo dalis, kuri lemia
palankesnj vartotojy pozitirj | nuomoniy formuotoja (Sokolova ir Kefi, 2020). Tyrimai patvirtina,
kad vartotojai, kurie jauciasi panasis ] savo sekamus nuomoniy formuotojus, labiau linke tikéti jy
zodziais ir priimti sprendimus pirkti jy reklamuojamus produktus (Onofrei ir kt., 2022). Nuomoniy
formuotojai savo zinute veiksmingai formuoja vartotojy elgsena, jei pasitelkia profesionalias
komunikavimo, pasakojimo strategijas, kurios atrodo autentiskos ( Ki ir kt., 2020). Belanche ir
kt. (2020) atlikto tyrimo iSvados patvirtina, kad nuomoniy formuotojo perduodama informacija
socialiniuose tinkluose daro reikSmingg poveik], ji sekan¢iy Zmoniy sprendimams, taciau iki $iol
yra mazai nagrinéta, kaip rekomendacijos veikia vartotojy ketinimus jsigyti specifines prekes,
tokias kaip sveikatingumo produktai.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojai vertindami nuomonés formuotojy patikimuma,
Atsizvelgia ne tik | saZiningumg ar kompetencija, bet ir | homofilijos jausma. Tai sustiprina
vartotojy pozilir] ] nuomoniy formuotojus, gali skatinti priimti rekomendacijas ir galiausiai
pakeisti vartotojy suvokimg. Taciau iki Siol néra aiSki homofilijos reikSmeé sveikatingumo
produkty rinkos kontekste, kuris yra traktuojamas kaip jautresnés ir rizikingesnés srities.

1.5.5. Vartotoju poziiiris i nuomoniy formuotojg

Vartotojy poziiiris ] socialiniy tinkly nuomoniy formuotojg yra vienas i§ veiksniy, kuris
gali lemti jy reakcija | rekomenduojamus produktus bei pozitrj j informacija. Palankus vartotojy
poziiiris i nuomoniy formuotoja padidina vartotojy teigiama poziiirj | jy reklamuojamus produktus
ir veikia vartotojy ketinimus pirkti (Kim ir Kim, 2021). Pasak Lim ir kt. (2017) atlikto tyrimo
rezultaty, vartotojy teigiamas pozilris ] nuomonés formuotojus, jy asmenines savybes
(patikimuma, patraukluma, kompetencija ir homofilija) daro jtaka vartotojams ir prisideda prie
teigiamo pozitrio  reklamuojamus prekiy Zenklus. Toks poziiiris gali biiti siejamas su stipresniu
emociniu prisiriSimu, kai nuomoniy formuotojas atvirai dalinasi savo patirtimi, kuri susijusi su

konkreciu produktu, prekiy Zenklu, nurodo privalumus ir trilkumus, tokiu biidu jgaudamas dar
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didesnes auditorijos teigiamas reakcijas (Alikilic ir Ozkan, 2018). Socialinio rySio uzmezgimas,
kuris perauga i ilgalaiki nuomonés formuotojo sekimg socialiniuose tinkluose, gali parodyti
didesnj teigiama poziiirj j pastaryjy rekomendacijomis. Sis rySys tarp nuomonés formuotojy
jvaizdzio ir zinutés suvokimo stiprina vartotojy apsisprendimg pirkti reklamuojamus produktus
(Lim ir kt., 2017; Kim ir Kim, 2021).

Nuomoniy formuotojy gebéjimas uzmegzti ry$j su vartotojais, taip pat turi tiesioginj
poveikj vartotojy poziuriui. Pasak Casalo ir kt. (2018), kuo intensyviau auditorija jsitraukia |
nuomoniy formuotojo turinj socialiniuose tinkluose, tuo labiau jie juos vertina kaip patikimus
informacijos $altinius. Sis poziliris stiprina parasocialinius santykius, kurie ilgesnéje
perspektyvoje lemia didesnj suvokiama rekomendacijos naudinguma ir palankesnj pozitrj (Yan ir
Takahashi, 2025).

Anot Lou ir Yuan (2019) atlikto tyrimo, nuomoniy formuotojo patikimumas yra labai
glaudziai susijes su vartotojy poziiiriu  nuomoniy formuotoja. Patikimas, mégstamas ir laikomas
kaip vertingu informacijos Saltiniu — toks nuomoniy formuotojas yra vertinamas teigiamai, jo
rekomendacijos yra suvokiamos kaip naudingos ir vertos pokyciy elgsenoje. Pasak Kim ir Kim
(2021) atlikto tyrimo poziiiris ] nuomoniy formuotoja turéjo jtakos tiek vartotojy lojalumui, tiek
produkty vertinimui ir ketinimui pirkti. Siai nuomonei antrina Alkan ir Ulas (2023) atlikto tyrimo
rezultatai, pozitris ] nuomoniy formuotojg yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy daranciy jtaka
ketinimui pirkti. Taip pat tyrime iSskiriama, kad nesvarbu ar atsiliepimas apie produkty yra
teigiamas ar neigiamas, jis vis tiek skatina vartotojus ketinimus pirkti reklamuota produkta (Alkan
ir Ulas, 2023). Taciau prieStaringai mokslingje literatiiroje vyraujan¢ios nuomonés, Braatz (2017)
atlikto tyrimo rezultatai paneigé sgsajas, kad poziiiris | nuomoniy formuotojg didina ketinimg
pirkti. Siame kontekste, tai leidzia manyti, kad §j santykj gali veikti papildomi moderuojantys
veiksniai, tokie kaip produkto tipas ar auditorijos jsitraukimo lygis.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy poZiliris ]| nuomoniy formuotoja susiformuoja
dél pastarojo asmeniniy savybiy, komunikacijos stiliaus ir gebéjimo kurti emocinj ry$j su
auditorija. Sis poziiris turi jtakos vartotojy rekomendacijos priemimui, vertés jzvelgime ir ar jie
linke priimti rekomendacijas kaip pagrinda ketinimui pirkti.

1.5.6. Vartotojy ketinimas pirkti

Vartotojy ketinimas pirkti yra vartotojo elgesj geriausiai prognozuojantis veiksnys, nes
ketinimas atspindi asmens pasirengimg atlikti veiksmg (Fishbein ir Ajzen, 1975). Nors pirkimo
ketinimas ne visada i§ karto tampa faktiniu pirkimu, $is rodiklis yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy,
leidzianCiy prognozuoti vartotojy elgesj (Guolla ir kt., 2017). Taciau kaip socialiniy tinkly

reklaminiy kampanijy rezultatas, vartotojy ketinimas pirkti yra reikSmingas rodiklis, galintis
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padéti jvertinti rinkodaros veiksmingumg. Tyrimai rodo, kad nuomonés formuotojai,
reklamuojantys prekes, padeda sukurti stipresnius vartotojy emocinius rysius su prekiy Zenklais,
taip padidindami tikimybe, kad vartotojai ketins jsigyti reklamuojamus produktus (Guolla ir kt.,
2017). Tyrimy rezultatai leidzia teigti, kad nuomoniy formuotojy rinkodaroje ketinimas pirkti
daznai naudojamas siekiant jvertinti reklaminiy strategijy sékme (Onofrei ir kt., 2022).

Ketinimas pirkti daznai tiriamas kaip tarpiné grandis tarp vartotojy pozitirio j nuomoniy
formuotojg ir jy elgesio. Lim ir kt. (2017) nustaté, kad nuomoniy formuotojy patikimumas ir bei
teigiamas pozilris ] nuomoniy formuotojg bei pasitikéjimas jais stipriai koreliuoja su teigiamu
poziiiriu j reklamuojamus prekiy Zenklus ir didesng pirkimo tikimybe. Siems rezultatams pritaré
Saima ir Khan (2020) atliktas tyrimas, jog nuomoniy formuotojy patikimumas sustiprina vartotojy
ketinimg pirkti. Tai paaiskina, kad nuomoniy formuotojy asmeninés savybés yra reikSmingos
kalbant apie vartotojy pirkimo ketinimus. Parasocialiniai santykiai yra iSskiriami kaip taip pat
svarbus veiksnys lemiantis vartotojy ketinimg pirkti. Djafarova ir Rushworth (2017) nustaté, kad
jaunos moterys socialinio tinklo ,,Instagram® platformoje labiau pasitiki nuomonés formuotojais,
o ne tradicinémis jZymybémis, kurias nuomoniy formuotojai lenkia darant didesnj poveikj
vartotojy sprendimams ketinimui pirkti. Sis rezultatas leidzia manyti, kad su nuomoniy
formuotojai jauciamas artimesnis rySys yra stipresnis dél emocinio atotriikio. Anot Gong (2021)
atlikto tyrimo apie paaugliy pirkimo ketinimus, rezultatai atskleidé, kad parasocialiné sgveika
stiprina vartotojy teigiama pozilrj ir pasitiké¢jimg nuomoniy formuotoju bei jy Zinutémis, o tai
padidina ketinimg pirkti nepriklausomai nuo vartotojy jsitraukimo j produkta lygio. Yan ir
Takahashi (2025) savo tyrime atskleide, kad socialiniy tinkly naudotojai, turintys parasocialinius
santykius su skaitmeninémis jZymybémis, yra labiau linke teigiamai vertinti jy reklamuojamus
produktus, o tai rodo, kad parasocialiniai rySiai yra svarbus veiksnys, skatinantis vartotojy elgesio
poky¢ius socialinés ziniasklaidos rinkodaroje.

Kalbant apie Zinutés savybes, anot Li ir Peng (2021), pirkimo ketinimams jtaka daro ne tik
nuomoniy formuotojy charakteristikos, taciau ir jy gebéjimas perteikti informatyvias, kokybiSkas
ir autentiskas Zinutes. Sie autoriai teigia, kad vartotojams pateiktos informacijos Ao ir kt. (2023)
tyrimo rezultatai, patvirtina, kad biitent turinys daro reikSmingg jtaka vartotojy jsitraukimui ir
pirkimo ketinimams. Remiantis informacijos pri¢mimo modeliu (Erkan ir Evans, 2016), vartotojai
pirmiausia jvertina informacijos kokybe, Saltinio patikimumg, kurie didina suvokiama
informacijos naudingumg. Naudinga informacija lengvina sprendimy priémima, tod¢l vartotojai
yra labiau linke ja priimti ir laikyti ja vertingg savo ketinimams. Sis kelias link ketinimo jsigyti

yra svarbus sveikatingumo produkty rinkoje, kur dazniausiai sprendimai priimami atsargiau ir
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remiantis patikimumu, aiSkia informacija (Suhartini, 2024). Informacijos priémimas yra esminis
veiksnys, kuris veda link ketinimo pirkti (Ao ir kt., 2023; Mohamed ir kt., 2023).

Apibendrinant galima teigti, kad nuomoniy formuotojy turinio savybés (informatyvumas,
autentiSkumas, pramoginé verte) bei jy auditorijos emocinio rysio stiprumas yra svarbiis veiksniai,
kurie lemia vartotojy ketinimg pirkti. Vieni patvirtina emocinj rysj tarp nuomoniy formuotojo ir
sekejo, tuomet rekomendacijy verté jy atzvilgiu yra didesné, kiti sukuria teigiamas asociacijas su
reklamuojamu prekiy zenklu, tai skatina vartotojy elgsenos pokycius ir veikia ketinimg pirkti.
Nors yra prieStaringy nuomoniy apie pasitikéjimo ir pirkimo ketinimo rysj, dauguma tyrimy
patvirtina, kad stipriis parasocialiniai rySiai ir nuomoniy formuotojy rekomendacijos turi jtakos
vartotojy elgesiui ir gali nulemti jy sprendimus dél pirkimo. Vartotojy ketinimag pirkti lemia ne
vien rekomendacijos turinys, bet ir jos priémimo procesas. Tik tada, kai vartotojas informacija
suvokia kaip naudinga, ir vertingg, ji gali peraugti j ketinima jsigyti rekomenduojamg produkta.
Galima daryti prielaida, kad tokiu biidu nuomoniy formuotojy rekomendacijos tampa svarbiais
veiksniais, kurie formuoja vartotojy ketinimus.

Analizuojant moksline literatira, ISskiriama, jog vartotojy pozitrj ir ketinimo pirkti
pokycius lemia jvairiis tiek nuomoniy formuotojy savybiy, tiek komunikuojamos Zzinutés

veiksniali, jy apibendrinimas pateikiamas 2 lentel¢je (Zr. 2 lentele).

2 lentelé

Veiksniy analizuojamy teorinéje literatirinéje analizéje apibendrinimas

Veiksnys Apibendrinimas Autoriai, kurie tyré veiksnj

Nuomoniy formuotojy tipas Organiskai auditorijg subtre | Abidin (2016); De Veirman ir
pagal auditorijos subiirimo nuomoniy formuotojai daznai | kt., (2017); Lou ir Yuan
bida laitkomi autentiSkesniais ir | (2019); Djafarova ir

artimesniais todel ju | Rushworth (2017); Lee ir
rekomendacijos gali  buti | Eastin (2021); Koay ir kt.,
prilmamos palankiau. Tuo | (2022)

tarpu tradicinés jZymybes
pasiZymi didesniu Zinomumu,
bet jy rySys su auditorija
paprastai yra maziau
asmeniskas. Tyrimai rodo,
kad auditorijos  subiirimo
budas gali lemti vartotojy

suvokiamg patikimuma,

homofilijos jausmg ir poveik]

poziiiriui 1 nuomoniy

formuotoja.
Rekomendacijos Nustatyta, kad Ki ir kt., (2020); Lou ir Yuan,
informatyvumas rekomendacijos (2019).

informatyvumas yra
glaudziai susijes su
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2 lentelés tesinys

suvokiamu informacijos
naudingumu.

Rekomendacijos pramoginé
verté

Rekomendacijos pramoginé
verté yra hedoniné nauda, kuri
veikia vartotojy pozilirj |
nuomoniy formuotojo zinutés
turinj, skatina ketinima pirkti.

Lou ir Yuan (2019); Wu ir kt.,
(2019); Hamouda, (2018).
Yang ir Ha,( 2021).

Rekomendacijos autentiSkumas

Rekomendacijos
autentiSkumas veikia
vartotojy pozilirj ] nuomoniy
formuotojg, prisideda prie
teigiamo  prekés  zenklo
ivaizdzio kiirimo.

Jun ir Yi, (2020); Lee ir kt.,
(2021); Kim ir Kim, (2021)

Homofilija

Sis  veiksnys  sustiprina
komunikacijos efektyvuma -
skatina vartotojy jsitraukima
ir poziurj ] turinj, leidzia
nuomoniy formuotojams
formuoti vartotojy elgsenos
pokycius.

Bor ir Erten (2019), Ladhari ir
kt., (2020), Onofrei ir kt.,
2022),

Nuomoniy formuotojy
patikimumas

Nuomoniy formuotojy
patikimumas yra vartotojy
suvokiamas veiksnys, kuris
gali paveikti vartotojy
ketinimg pirkti. Homofilija ir
stiprus emocinis rySys su
vartotojais bei auksta
komunikuojamos
informacijos kokybé didina
nuomoniy formuotojy
patikimuma.

Belanche ir kt. (2020); Lou ir
Yuan (2019); Sokolova ir Kefi
(2020);

Nuomoniy formuotojy
patrauklumas

Nuomoniy formuotojy
patrauklumo daroma jtaka
ketinimui pirkti ir poZidiriui |
nuomoniy formuotojy yra
priestaringi.

Sokolova ir Kefi (2020); Park
ir Lin (2020); Saima ir Khan
(2020); Liu (2023)

Nuomoniy formuotojy
kompetencija

Su nuomoniy formuotojy
kompetencija tyrimy
rezultatai susij¢ su jtaka

ketinimui pirkti ir vartotojy
poZiliriui  yra prieStaringi.
Kompetencijos btivimas, ne
visada daro jtaka wvartotojy
elgsenos pokycCiams.

Djafarova ir  Rushworth

(2017)

Parasocialiniai santykiai

Vartotojo emocinis rySys su
nuomoniy formuotoju, kuris
skatina patikimumg ir daro
itaka ketinimui pirkti ir
poZiiirio poky¢iams.

Yang ir Ha, (2021); Sokolova
ir Kefi (2020); Leite ir
Baptista (2022);

30



2 lentelés tesinys

Suvokiamas rekomendacijos
poreikis

Apibudina vartotojo asmeninj
informacijos poreikj ieskoti
rekomendacijy. Jei
rekomendacija atliepia
vartotojo aktualias temas ar
lukescius, ji suvokiama kaip
naudinga. Informacijos
poreikis stiprina vartotojo
jsitraukimg j rekomendacija.

Erkan ir Evans (2016);
Gokerik ir kt., (2018); Casalo
ir kt., (2018);

Suvokiamas rekomendacijos
naudingumas

Parodo, kiek  vartotojas
rekomendacija vertina kaip
informatyvig, prasmingg ir
padedancia priimti sprendima.
Aukstos  kokybés, aiSkiai
pateikta informacija
sustiprina naudingo turinio
suvokima, taip didindama
informacijos priémima.

Sussman ir Siegal (2003);
Erkan ir Evans (2016); Leong
ir kt., (2021);

Vartotojy poziiiris ] nuomoniy
formuotoja

Formuojasi vertinant
nuomoniy formuotojo
savybes. Teigiamas poziiiris
stiprina  vartotojo  polinkj
priimti informacijg ir didina
rinkodaros efektyvumg, nes

Ohanian (1990); Djafarova ir
Rushworth (2017);

Wiedmann ir von Mettenheim
(2020); Ladhari ir kt., (2020);

veikia vartotojy  ketinima
pirkti.
Vartotojy poziiiris | Apibiidina, kaip vartotojas | Sussman ir Siegal (2003);
rekomendacija vertina  jam  pateikiamg | Erkan ir Evans (2016); Leong
informacija. Teigiamas | ir kt., (2021);
pozitris susiformuoja tada,
kai  informacija  atitinka

vartotojo poreikius. PoZiiiris |

informacija ~ yra  svarbus
tarpinis  veiksnys,  kuris
stiprina  ketinimg  priimti
rekomendacija ar  jsigyti
produkta.

Ketinimas pirkti

Jis formuojasi per vartotojo
suvokimg ir pozitrj. Tyrimai
rodo, kad ketinimas pirkti
dazniausiai  yra  elgesio
prognoze, kurig lemia
vartotojo vertinimai,
informacijos kokybé ir jos
nauda.  Ketinimas  pirkti
laitkomas vienu svarbiausiy
rodikliy vertinant socialinés

medijos reklamos ir
nuomoniy formuotojy
komunikacijos
veiksminguma.

Fishbein ir Ajzen (1975);
Sussman ir Siegal (2003);
Lim ir kt. (2017);

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atlikta lietratiiros analize.
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Apibendrinus ankscCiau aptartus tyrimus galima iSskirti pagrindines tyrimui tinkamas veiksniy
kategorijas: nuomoniy formuotojy savybés (patikimumas, patrauklumas, kompetencija ir
homofilija), rekomendacijos savybés (autentiSkumas, pramoginé¢ vert¢ ir informatyvumas),
vartotojo suvokiamg rekomendacijos poreikj ir naudinguma, poziiirj } nuomoniy formuotojg ir
rekomendacija bei vartotojy ketinima pirkti. Sie veiksniai laikomi esminiais analizuojant, kaip
nuomoniy formuotojy rekomendacijos socialiniame tinkle ,,Instragram* veikia vartotojy ketinima

pirkti sveikatingumo produktus, todél jie pasirinkti tolesnei empirinei analizei.
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2. NUOMONIU FORMUOTOJU REKOMENDACIJU
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE ITAKOS VARTOTOJU KETINIMUI
PIRKTI SVEIKATINGUMO PRODUKTUS TYRIMO METODIKA

2.1. Empirinio tyrimo modelis, darbo tikslas ir hipotezés

Teorinéje darbo dalyje buvo iSskirti nuomoniy formuotojy asmeninés savybeés
(patikimumas, patrauklumas, kompetencija ir homofilija), komunikuojamos rekomendacijos
savybés (pramoginé verté, informatyvumas, autentiSkumas ) ir jy jtakg vartotojy pozitriui ]
informacija bei ketinimui pirkti. Teorinés analizés metu, remiantis ankstesniais tyrimais, nustatyti
nuomoniy formuotojy ir jy rekomendacijy veiksniai, kurie daré jtaka vartotojy suvokimui ir
ketinimui pirkti. Sie veiksniai bus panaudoti empiriniame tyrime. Antroje darbo dalyje pateikiama
tyrimo metodologiné dalis, kurioje suformuluota tyrimo problema ir tikslas, pristatoma tyrimo
metodika ir tyrimo modelis bei keliamos hipotezes.

Darbo tyrimo problema — kurie nuomoniy formuotojy asmenybés bruozai ir pastaryjy
rekomendacijy savybés socialinio tinklo ,Instagram* turinyje daro poveikj vartotojy ketinimui
pirkti sveikatingumo produktus?

Tyrimo tikslas — iStirti nuomoniy formuotojy ir rekomendacijos veiksnius darancius jtaka
vartotojy ketinimui pirkti nuomoniy formuotojy rekomenduojamus sveikatingumo produktus soc.
tinkle ,,Instagram*.

Sio tyrimo tikslui pasiekti yra remiamasi Erkan ir Evans (2016) adaptuota informacijos
priémimo teorija, kuri buvo pritaikyta internetin¢je erdvéje skleidZiamai informacijai Autoriai
Casalo ir kt. (2018) savo tyrime rémési informacijos priémimo teorija ir tyré kaip socialiniuose
tinkluose esama informacija, tokia kaip kity vartotojy atsiliepimai, komentarai ir nuomoniy
formuotojy kuriamas turinys daro jtaka informacijos naudingumo suvokimui, jos priémimui ir,
galiausiai, kaip veikia vartotojy ketinima pirkti. Nuomoniy formuotojy rekomendacijos, kurios yra
laitkomos neapmokétos ir neuzsakytos, mokslinéje literatiiroje buvo nagrinéjamos gerokai reciau,
nei reklamos, o rekomendacijy poveikis vartotojy ketinimui pirkti iki Siol nebuvo pakankamai
iStirtas. Pradiné informacijos priémimo teorija pagal Sussman ir Siegal (2003) yra kritikuojama
dél poreikio jg praplésti, nes ji neatsizvelgia i vartotojy elgsena. Adaptuota teorija padeda suprasti,
kaip informacija socialiniuose tinkluose, S§io tyrimo atzvilgiu nuomoniy formuotojy
rekomendacijos, daro jtakg vartotojy ketinimui pirkti sveikatingumo produktus. Pasak Gokerik ir
kt. (2018) adaptuotas informacijos priémimo modelis leidzia tirti tiek informacijos savybes, tiek

vartotojy ketinimus keisti savo elgseng. Dé¢l Sios priezasties siekiant nustatyti nuomoniy
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formuotojy rekomendacijy jtakg vartotojy ketinimui pirkti sveikatingumo produktus, buvo
jtraukti keturi nepriklausomi kintamieji susij¢ su nuomoniy formuotojo savybémis - patikimumu
bei keturi susij¢ su rekomendacijos savybémis ir vienas priklausomas kintamasis (zr. 3 paveikslg):
1) nuomoniy formuotojy patikimumas; 2) nuomoniy formuotojy patrauklumas; 3) nuomoniy
formuotojy kompetencija; 4) homofilija, t.y. vartotojy panasumas j nuomoniy formuotoja; 5)
rekomendacijos autentiSkumas; 6) rekomendacijos pramoginé verté; 7) rekomendacijos
informatyvumas; 8) parasocialiniai santykiai ir 8) vartotojy ketinimas pirkti. Taip pat jtraukiami
moderuojantis veiksnys — nuomoniy formuotojy tipas pagal auditorijos sublirimo biidg — ir
nepriklausomi kintamieji veiksniai: 1) vartotojy suvokiamas pozitris ] nuomoniy formuotoja; 2)
vartotojy jauCiamas rekomendacijos poreikis; 3) vartotojy suvokiamas rekomendacijos
naudingumas; 4) vartotojy pozitris j rekomendacijg. Pasirinkti kintamieji literatiiros analizéje
buvo i8skirti kaip pasikartojantys siekiant istirti skleidziamos zinutés ir informacijos $altinio jtaka
vartotojy ketinimui pirkti. Pagal adaptuota informacijos priémimo teorija yra formuojamas Sio
empirinio tyrimo modelis (Zr. pav. 3):

3 pav.

Nuomoniy formuotojy rekomendacijy jtaka vartotojy ketinimui pirkti sveikatingumo

produktus tyrimo modelis

Nuomoniy formuotojy
tipas
Nuomomy formuotojy O’ 'f I/ I
patikimumas H1 cI\‘I .\/ / I
~
L N
R
Nuomoniy formuotojy H2 / / l
patrauklumas l I
Nuomoniy formuotojy H3 / J Vartotojy pozilris j
kompetencija / ' huomoniy formuotoja Hrg
/ . Ketinimas pirkti
H4 p rckomenduojamg
. )
Homofilija » > H15 produktg
£ &
Suvokiamas H16 Vartotojy posittis |
W5 - rckomendacijos poreikis % hciia
. rckomendacij
Rekomendacijos e
autentitkumas He
. \?:‘ Suvokiamas H17
Rekomendacijos HE - ——
pramogine verte au h“"‘”."“
o £
X WO
Rekomendacijos
informatyvuinas
Y e a2
&/ &

Parasocialiniai santykiai

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis informacijos priémimo teorija.
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Remiantis sudarytu tyrimo modeliu ir siekiant i$siaiSkinti konstrukty daromg poveikj bei
jtaka priklausomam kintamajam - vartotojy ketinimui pirkti rekomenduojamg produkta - bus
placiau aptariamos keliamos §io empirinio tyrimo hipotezes.

Mokslingje literatiiroje nuomoniy formuotojy patikimumas apima kelias sudedamasias
dalis - patikimuma, patrauklumg, kompetencijg, ir homofilija, kurios paaiskina, kaip nuomoniy
formuotojas atrodo auditorijos akyse. Lou ir Yuan (2019) atliktame tyrime nustaté, kad Saltinio
patikimumas teigiamai veiké vartotojy poziiirj 1 nuomoniy formuotojus ir formavo palankesnj
bendrg jspiidj. Nors nuomoniy formuotojy darbas yra didinti pardavimus reklamos principu, pasak
Gong (2021) nuomoniy formuotojy patikimumas padeda kurti vartotojy pasitikéjima tiek
nuomoniy formuotoju, tiek jo skelbiamu turiniu. Tai atitinka prielaida, kad kuo labiau Saltinis
laikomas s3ziningu ir patikimu, tuo palankesnis vartotojy poziiris j ji kaip i informacijos Saltinj.
Atsizvelgiant | ankstesnius tyrimus, yra keliama $i hipotezé:

H1: Suvokiamas nuomoniy formuotojy patikimumas turi teigiamg jtaka vartotojy

poziiiriui  nuomoniy formuotoja.

Nuomoniy formuotojy fizinis patrauklumas yra maloni i§vaizda, kuri sukuria teigiamus
jausmus ir poziur] (Wiedmann ir Mattenheim, 2020). Patraukliis zmonés yra suvokiami kaip
draugiski, malonts ir emocingi (Kim ir Kim, 2021). Pastarieji autoriai iStyré, kad Zzmonés yra
labiau linkg patrauklius komunikatorius vertinti kaip malonius, socialius ir priimtinus, o tai veikia
bendra pozitir] | nuomoniy formuotojus. Ankstesni tyrimai atskleidé, kad nuomoniy formuotojy
patrauklumas reikSmingai veikia vartotojy pozilirj i nuomoniy formuotoja (Wiedmann ir
Mattenheim, 2020; Liu, 2023), tod¢l formuojama H2 hipotezé:

H2: Suvokiamas nuomoniy formuotojy patrauklumas turi teigiamg jtakg vartotojy

poziiiriui ] nuomoniy formuotoja.

Anot Kim ir Kim (2021) tyrimo rezultaty, nuomoniy formuotojy kompetencija turi didele
jtakg formuojant vartotojy pozitrj ir suvokimg, dél Sios priezasties Zmonés yra labiau linke
pasitikéti nuomoniy formuotojais. Sioms i§vadoms pritaria Wiedmann ir Mattenheim (2020), kurie
teige, jog savo srities Zinovus ir ekspertus vartotojai vertina pozityviai. Lou ir Yuan (2019) teige,
kad profesionaliis ir kompetentingi nuomoniy formuotojai labiau primena specialistus, o tai
skatina vartotojy teigiamas reakcijas. Remiantis tuo, formuojama H3 hipotezeé:

H3: Suvokiama nuomoniy formuotojy kompetencija turi teigiama jtaka vartotojy pozitriui

1 nuomoniy formuotoj3.

Lou ir Yuan (2019) tyrime homofilija apibrézia kaip nuomoniy formuotojy ir vartotojy

i§silavinimo, socialinio statuso ir kity savybiy panaSumg. Dauguma tyrimy nagrinédami
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homofilijos ry§j su poziiiriu ] nuomoniy formuotojg, nustaté, kad kai vartotojas jauciasi panasus }
nuomoniy formuotoja, jis labiau linke vertinti jj teigiamai (Onofrei ir kt., 2022; Schouten ir kt.,
2020 ). Yan ir Takahashi (2025) atliktame tyrime nustaté, kad vartotojy suvokiamas panasumas i
nuomoniy formuotojg lemia teigiamas reakcijas j jj bei jo skelbiama turinj socialiniuose tinkluose.
Remiantis tyrimais keliama hipotezé:

H4: Jauc¢iama homofilija su nuomoniy formuotoju turi teigiama jtakg vartotojy pozitiriui j

nuomoniy formuotojg.

Informacijos priémimo teorijoje pagal Erkan ir Evans (2016) vartotojy iSreikstas
informacijos poreikis yra viena i§ pagrindiniy priezasCiy, kuri skatina dométis informacija
socialiniuose tinkluose. AutentiSkos, nuoSirdZios rekomendacijos patenkina vartotojy
informacijos paieskos ar poreikio motyva (Sokolova ir Kefi, 2020; Shen, 2021). Boerman ir kt.,
(2017) bei Lou ir Yuan (2019) atlikty tyrimy rezultatai parodé stipry ry$j tarp zinutés autentiSkumo
ir vartotojy suvokiamo naudingumo, jrodant, kad kuo nuomoniy formuotojy patarimas yra
nuosirdesnis, tuo zmonés labiau juo pasitiki ir suvokia kaip naudingg. Kuo nuomoniy formuotojy
turinys atrodo nenattralus ir suvaidintas, tuo skeptiSkiau jj vertina vartotojai (Belanche ir kt.,
2021). Tad autentiSkai skambancios rekomendacijos yra vertinamos palankiau. Remiantis atlikty
tyrimy rezultatais, keliamos $ios hipotezés:

HS: Rekomendacijos autentiSkumas turi teigiamg jtaka vartotojy suvokiamam
rekomendacijos poreikiui.

H6: Rekomendacijos autentiSkumas turi teigiamg jtaka vartotojy suvokiamam

rekomendacijos naudingumui.

Zinutés pramogine verte Lou ir Yuan (2019) apibiidina kaip hedoninis malonumas,
pabégimas nuo rutinos ir gebéjimas pralinksminti vartotojus. Zinutés pramoginis turinys ir
informatyvumas Wu ir kt. (2020) buvo iSskirti kaip didziausig jtakg informacijos poreikiui
darantys veiksniai. Anot Hamouda (2018) atliko tyrimo rezultaty, socialiniy tinkly kontekste
Zinutés suvokiamai vertei, kuri apima tiek suvokiama naudinguma, tiek pozitirj j Zinute, didZiausia
jtaka daro pramoginé verté. Galima daryti prielaida, kad pramoginé verté¢ — jdomumas ir gera
emocija— taip pat turés reikSmingg poveikj rekomendacijos suvokiamam naudingumui ir vartotojy
poreikiui. Remiantis §iais tyrimai keliamos §ios hipotezes:

H7: Rekomendacijos pramoginé¢ verté turi teigiamg ijtaka vartotojy suvokiamam
rekomendacijos poreikiui.

H8: Rekomendacijos pramoginé verté turi teigiamg jtaka vartotojy suvokiamam

rekomendacijos naudingumui.
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Nuomoniy formuotojy turinio informatyvumas yra suvokiamas kaip geb¢jimas suteikti
vartotojams i§samig informacija apie rekomenduojamus produktus. Anot Lou ir Yuan (2019),
zinutés informatyvumas apibréziamas kaip gebéjimas informuoti vartotoja apie produkty
alternatyvas, kurios leisty vartotojams objektyviai jvertinti skirtingy produkty savybes. Pagal
informacijos priémimo teorijg, vartotojai pripazjsta rekomendacijos poreikj ir rekomendacijos
naudinguma, kai jiems pateikiama informacija aiSki ir tiksli (Sussman ir Siegal, 2003).
Informacija, kuri leidzia geriau suprasti apie rekomenduojamag produkta, mazina vartotojy
abejones ir skatina jy jsitraukima, sustiprina vartotojy zinias ir suvokiamg verte (Wu ir kt., 2020),
tokiu biidu yra daromas poveikis vartotojy suvokiamam  rekomendacijos poreikiui ir
naudingumui. Pasak Wu ir kt. (2020) atlikto tyrimo rezultaty, informatyvios zinutés internete
skatina vartotojy norg dométis, vertinti ir priimti rekomendacijas, nes aiski ir i§sami informacija
didina naudingumg, pasitenkinimg ar teigiama pozilirj, o tai yra svarbu formuojant
rekomendacijos poreik]j ir priémima. Keliamos §ios hipotezes:

H9: Rekomendacijos informatyvumas turi teigiama jtaka vartotojy suvokiamam
rekomendacijos poreikiui.

H10: Rekomendacijos informatyvumas turi teigiama ijtaka vartotojy suvokiamam

rekomendacijos naudingumui.

Parasocialiniai santykiai sukuria auditorijai artimo rySio jausma, kurie sustiprina
pasitikéjimg nuomoniy formuotoju ir formuoja palankesne vartotojy nuomong apie jo turini (Lou
ir Yuan, 2019). Ki ir kt. (2020) tyrimo rezultatai parodé, kad kai nuomoniy formuotojai dalinasi
asmenine patirtimi, rekomendacijomis, auditorija juos suvokia kaip ,,zmogiska* prekiy Zenkla, o
toks emocinis vartotojy prisiriSimas didina jy motyvacija sekti bei naudotis pateikiama
informacija. Anot Sokolova ir Kefi (2020), parasocialinis rySys lemia, kaip vartotojai vertina jy
turinj, Siuo atveju rekomendacijas. Parasocialiniai santykiai gali lemti palankesnj Zmoniy pozitirj
1 nuomoniy formuotojy komunikuojamg informacija, nes sekéjai jj suvokia kaip drauga. Anot Ki
ir kt. (2020), stiprus emocinis rySys su nuomoniy formuotoju daro jtakg vartotojy prieraiSumui ir
teigiamam pozilriui ] turinj. Daroma prielaida, kad vartotojai jauciasi paZjstantys nuomoniy
formuotojg ir todél jo rekomendacijomis labiau yra pasiruo$¢ naudotis. Pagal tai formuojamos
H15-H16 hipotezés:

H11: Parasocialiniai santykiai turi teigiamg jtakg vartotojy suvokiamam rekomendacijos
poreikiui.

H12: Parasocialiniai santykiai turi teigiamg jtaka vartotojy suvokiamam rekomendacijos

naudingumui.
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Nuomoniy formuotojy komunikacijos efektyvumas gali priklausyti ne tik nuo siilomo
produkto ar turinio savybiy, taciau ir nuo to, kaip vartotojai vertina patj nuomoniy formuotoja.
Vartotojy pozitiris | nuomoniy formuotojg yra vienas i$ veiksniy lemianciy, kaip auditorija suvokia
jo rekomendacijas. Kowalczyk ir Pounders (2016) atliktas tyrimas nustaté¢, kad nuomoniy
formuotojy asmeninés savybés glaudZziai susijusios su vartotojy poziiriu j ji. O tai paaiSkina, kodél
palankiai vertinant nuomoniy formuotoja, jo komunikuojama zinuté vartotojams atrodo tikresné
ir nuoSirdesné. Tyrimai nustaté, kad nuomoniy formuotoja vertinant teigiamai, vartotojams jy
rekomendacijami ar reklamuojami produktai, nuomoné apie juos, atrodo grindziama nuoSirdumu,
o ne reklamos tikslais (Djafarova ir Rushworth, 2017). Vartotojai daznai atsirenka, kuriuos
nuomoniy formuotojus nori stebéti, kurie jiems patinka, dél tam tikry asmeniniy savybiy. Yang ir
Ha (2021) tyrimo rezultatai parodé, kad pagrindiné priezastis, dél ko vartotojai naudojasi
socialiniu tinklu ,,TikTok‘ yra asmenin¢ pramoga, o atradus gera ir mégstamg nuomoniy
formuotoja, jo turinys tampa dar patrauklesnis ir linksmesnis. D¢l Sios priezasties galima teigti,
kad teigiamas poziiiris ] nuomoniy formuotojg lemig vartotojy rekomendacijy supratima kaip
patikima informacija, greta teikiant malonig patirt] ir emocinj pasitenkinimg. Be to teigiamas
vartotojy pozitris skatina suvokti rekomendacijas kaip informatyvesnes. Pasak Li ir Peng (2021),
teigiamas vartotojy poziiris ir lojalumas nuomoniy formuotojams daznai atsiranda i§ pastaryjy
gebéjimo patenkinti poreikj gauti reikalingg ir tikslingg informacijg. Galiausiai, teigiamas poziiiris
] nuomoniy formuotoja sustiprina panasumo jausmag (Yan ir Takahashi, 2025). Erkan ir Evans
(2016) atlikdami tyrimg papildé informacijos priémimo modelj socialiniy tinkly aplinkoje ir
nustaté, kad palankus poziiiris | informacijos Saltinj reikSmingai didina vartotojo suvokiamg
informacijos naudingumg. Vartotojai, kurie teigiamai vertina nuomoniy formuotoj3, daZniau
zinutés reikalingumg ir naudingumg interpretuoja palankiau (Lou ir Yuan, 2019). Remiantis Sia
informacija, keliamos hipotezés:

H13: Vartotojy poziiiris | nuomoniy formuotojg turi teigiama jtaka vartotojy suvokiamam
rekomendacijos poreikiui.

H14: Vartotojy poziiiris  nuomoniy formuotojg turi teigiamg jtakg vartotojy suvokiamam

rekomendacijos naudingumui.

Vartotojy poziiiris ] rekomendacijas yra vienas 1§ kintamyjy, lemianciy, ar rekomendacijas
bus priimta ir nuves link ketinimo pirkti rekomenduojamg produkta. Jj apima tiek informacijos
Saltinio jvertinimas, tiek komunikuojamos zinutés turinio verté. Anot Belanche ir kt. (2020), kai
zmoniy reakcijos 1 nuomoniy formuotojy jrasus yra palankios, jie yra vertinami kaip patrauklis,
autentiSki ir naudingi, tuomet informacijos skelbiamos jraSuose vertinimas biina teigiamas ir

pirkimo ketinimas reikSmingai didéja. Kitas tyrimas, kuriame buvo tirta reklamos socialiniuose
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tinkluose verte, patvirtina, kad vartotojy suvokiamas reklaminés zinutés naudingumas ir poreikis
yra veikiamas, jos sukelty teigiamy emocijy (Hamouda, 2018). Vartotojas jauciantis aisky poreikj
tam tikrai informacijai, gaves informacija konkreé¢ia tema, ja vertins palankiau. Sj rysj patvirtina
Fishbein ir Ajzen (1975) tyrimo rezultatai, kuo informacija aktualesné vartotojo poreikiui, tuo
zmogui ji yra vertingesné. Daroma prielaida, kad vartotojai, kurie palankiai vertina nuomoniy
formuotojg, jo rekomendacijas vertina kaip naudingas ir reikalingas, jie yra labiau linke
rekomendacijas vertinti teigiamai. Siam tyrimui yra keliamos hipotezés:

H1S5: Vartotojy pozitiris ] nuomoniy formuotojg turi teigiamg jtakg vartotojy pozitiriui ]
rekomendacija.

H16: Vartotojy suvokiamas rekomendacijos poreikis turi teigiamg jtaka vartotojy pozitriui
1 rekomendacija.

H17: Vartotojy suvokiamas rekomendacijos naudingumas turi teigiama jtaka vartotojy

poziiiriui ] rekomendacija.

Nuomoniy formuotojy rinkodaroje priimta rekomendacija reiskia, jog vartotojas laiko ja
vertinga, dél Sios priezasties jis bus daug labiau linkes pirkti biitent nuomoniy formuotojy
rekomenduotg sveikatingumo produkta (Rana ir Paul, 2017; Ao ir kt., 2023). Mohamed ir kt.
(2023) tyrimo rezultatai nustaté, kad vartotojui vertinant informacijg teigiamai, jo pirkimo
ketinimai reikSmingai padidéja. O S§is rezultatas atitinka informacijos priémimo teorijos (2016)
vieng 1§ paskutiniy Zingsniy prie§ vartotojo ketinimg pirkti. Analizuota literatiira jrode, kad
vartotojo asmeninis poziiiris tiek ] nuomoniy formuotojg per Saltinio patikimuma, tiek j pacia
rekomendacijg per Zinutés verte didina ketinimus pirkti (Lim ir kt., 2017; Ao ir kt., 2023; Li ir
Peng, 2021). Daroma prielaida, kad jei vartotojas jvertino nuomoniy formuotojo pateikta
rekomendacijg ir ji jam pasirodé teisinga, padidéja tikimybe, kad jis ketins jsigyti rekomenduota
preke. Remiantis $ia informacija formuluojamos hipotezés:

H18: Vartotojy poziiiris ] nuomoniy formuotojg turi teigiamg jtaka vartotojy ketinimui
pirkti rekomenduojama sveikatingumo produkts.

H19: Vartotojy pozitiris ] rekomendacijg turi teigiamg poveikj jtaka ketinimui pirkti

rekomenduojamg sveikatingumo produkta.

Literatiiros analizé rodo, kad nuomoniy formuotojy asmeninés savybés yra vieni
svarbiausiy veiksniy, lemianciy vartotojy pozitirj i nuomoniy formuotoja (Ohanian, 1990;
Wiedmann ir von Mettenheim, 2020). Taciau pastaraisiais metais vis daugiau démesio skiriama
tam, kaip Sias savybes gali sustiprinti moderuojantys veiksniai, tarp jy ir nuomoniy formuotojo

auditorijos subiirimo biidas. Tyrimai rodo, kad organiskai iSauge nuomoniy formuotojai daZnai
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suvokiami kaip autentiSkesni, artimesni ir labiau prieinami vartotojams nei nuomoniy formuotojai
- tradicinés jzymybeés, kuriy auditorija susibiiré per darbing veikla (Abidin, 2016; Lou ir Yuan,
2019). D¢l Sios priezasties vartotojai gali jautriau reaguoti i organiSkai iSaugusiy nuomoniy
formuotojy savybes, laikydami juos tikresniais ir vertinant juos geriau. Remiantis Siomis
1zvalgomis, daroma prielaida, kad auditorijos subiirimo tipas gali sustiprinti ry§j tarp nuomoniy
formuotojo savybiy ir vartotojy poziiirio | ji, todél formuluojamos Sios moderacijos hipotezés:

H20: Nuomoniy formuotojo auditorijos sublirimo tipas moderuoja rysj tarp vartotojy
suvokiamo patikimumo ir vartotojy poziiirio j nuomoniy formuotojg, $is rySys stipréja esant
organiskai auditorijg subiirusiam nuomoniy formuotojui.

H21: Nuomoniy formuotojo auditorijos sublirimo tipas moderuoja rysj tarp vartotojy
suvokiamo patrauklumo ir vartotojy pozitrio j nuomoniy formuotojg, Sis rySys stipréja esant
organiSkai auditorijg subiirusiam nuomoniy formuotojui.

H22: Nuomoniy formuotojo auditorijos subiirimo tipas moderuoja ry§j tarp vartotojy
suvokiamos kompetencijos ir vartotojy pozilirio j nuomoniy formuotoja, Sis rySys stipréja esant
organiskai auditorijg subiirusiam nuomoniy formuotojui.

H23: Nuomoniy formuotojo auditorijos subiirimo tipas moderuoja ry$j tarp vartotojy
jauc¢iamos homofilijos ir vartotojy pozilirio ;| nuomoniy formuotoja, Sis rySys stipréja esant

organiskai auditorijg subiirusiam nuomoniy formuotojui.

2.2. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Analizuojant ankstesn¢ moksling literatiira (Gokerik ir kt., 2018, Hamouda, 2018,
Hermanda ir kt., 2019, Yahya ir Haryadi, 2023) pastebéta, kad dazniausiai naudojamas tyrimo
metodas, siekiant iStirti nuomoniy formuotojy turinio jtakg vartotojy elgsenai, yra internetiné
apklausa. Anot Hermanda ir kt. (2019) atlikto tyrimo, pastarasis metodas yra tinkamiausias tiriant
socialiniy tinkly nuomoniy formuotojy daromg jtaka, nes leidzia lengviau pasiekti tikslinius
respondentus, taip uZtikrinant geresne tyrimo kokybe. Internetiné apklausa taip pat uZtikrina gana
greitg ir patogy duomeny rinkimg, nes respondentai gali pildyti klausimyng bet kuriuo jiems
patogiu metu, be tiesioginio tyréjo jsikiSimo (Yahya ir Haryadi, 2023). Taip pat Sis duomeny
rinkimo metodas yra daznas, nes palengvina surinkty duomeny apdorojimg naudojant
skaitmenines duomeny analizés priemones. D¢l Siy priezas¢iy, Siam nuomoniy formuotojy
rekomendacijy socialiniuose tinkluose jtakg vartotojy ketinimui pirkti sveikatingumo produktus
tyrimui atlikti pasirinktas internetinés apklausos metodas.

Tyrimui sveikatingumo produkty kategorija — maisto papildai — pasirinkta atsizvelgiant j
augant] visuomenés démesj sveikatingumui. Pastebimas vis didesnis visuomenés sgmoningumas
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sveikos gyvensenos svarbai (Suhartini, 2024), todél geros savijautos produktai, Suo atveju
vitaminai ir papildai, tampa vis populiaresni vartotojy tarpe. Maisto papildai kaip tyrimo objektas
leidzia tirti, kaip nuomoniy formuotojy rekomendacijos veikia vartotoja gana jautrioje, su sveikata
susijusioje srityje, kur pirkimo sprendimai daznai apgalvojami atidziau. Instrumente naudojamy
rekomendacijy tekste buvo palikta informaciné salyga dél maisto papildy vartojimo tam, kad
tyrimo medziaga nepriestarauty galiojantiems teisés aktams ir respondentai negauty klaidinancios
informacijos bei tyrimas galéty buti etiSkai publikuojamas. Anot Djafarova ir Rushworth (2017),
nuomoniy formuotojy jtaka vartotojy elgsenai ypatingai stipri ty produkty kontekste, kuriuos
vartotojai suvokia kaip rizikingesnius. Maisto papildai patenka j Sig kategorija, kaip produktas,
kuriam keliami aukstesni reikalavimai garantijai dél jy saugumo ir veiksmingumo, todél vartotojy
poziiiris ] nuomoniy formuotoja ir rekomendacijas gali sustiprinti vartotojy ketinima jsigyti
produkta (Suhartini, 2024).

Socialinis tinklas ,,Instagram® pasirinktas kaip rekomendacijos perdavimo kanalas, nes jis
yra lyg nattirali viena i§ nuomoniy formuotojy rinkodaros daliy, kurioje vaizdais ir tekstais,
filmukais Zzmonés dalinasi savo gyvenimo biidu (Abidin, 2016). Daroma prielaida, kad
rekomendacija apie sveikatingumo produktus organiskai integruosis Siame socialiniame tinkle.
Pasak Siudikien¢ (2018) Lietuvos kontekste nuomoniy formuotojy auditorijos jsitraukimas vis
didéja. ,,Instragram® socialiniame tinkle aiskiai matomas sekéjy skaicius bei vartotojy jsitraukimas
patiktukais bei komentarais. Respondentams buvo pateikta nuomoniy formuotojy paskyra su
apraSymu, sekéjy skaiciumi, bet pateiktoje rekomendacijoje kity vartotojy jsitraukimo rodikliai
pateikti nebuvo. D¢l Sios priezasties pasirenkamas $is rekomendacijos komunikavimo kanalas, nes
Jis uztikrina metodinj patikimuma.

Tyrimui atlikti pasirinktos dvi konkrecios nuomoniy formuotojos — Gelminé¢ Glemzaité
Stonké ir Inga Zuolyté - siekiant palyginti skirtingus auditorijos subiirimo ir jtakos formavimo
vartotojams. Siy nuomoniy formuotojy pasirinkimas leidzia analizuoti, kaip skirtinga kilmé ir
rySio su auditorija pobiidis gali moderuoti vartotojy reakcijas j rekomenduojamus sveikatingumo
produktus. Gelminé¢ Glemzaité- Stonke, turinti apie 184 tikst. sekéjy savo socialiniame tinkle
»Instagram®, atstovauja tradicing jZymybe¢ — aktore, kurios Zinomumas socialiniuose tinkluose
remiasi i§ anksto turétu vieSu atpazjstamumu. Pasak Lou ir Yuan (2019) tradicinés jZymybés,
kurios tampa nuolatinémis turinio kiiréjomis socialiniuose tinkluose yra priskiriamos prie
nuomoniy formuotojy. Tuo tarpu Inga Zuolytée su apie 148 tikst. sekéjy, atstovauja taip pat
,makro“ nuomoniy formuotoja, taciau esminis skirtumas yra jos kelias i zinomuma. Ji natiiraliai
uzaugino savo auditorija nuo sporto trenerés iki verslininkés, kryptingai kurdama turinj

socialiniuose tinkluose, todél iSsiskiria organisSkai susiformavusiu sekéjy bendruomeniskumu.

41



Tokie nuomoniy formuotojai, anot Koay ir kt. (2022), vartotojams daznai sukuria autentiSkesnj
poveikj nei tradicinés jzymybés, nes jy auditorija susiformuoja biitent per turinio ir vartotojy
saveika. Tokiu budu turéty buti sumazinamas emocinis atotrukis ir jau¢iamas artimesnis rysys su
sekéjais. Svarbu paminéti, kad Sios nuomoniy formuotojos yra panasaus turinio kiiré¢jos — abi
moterys dalinasi mados id€¢jomis, sveiku gyvenimo biidu: sveikesne mityba ir fiziniu aktyvumu,
todél sveikatingumo produkto rekomendacija atrodys organiska ir nattrali jy komunikacijoje.
Pasirinkus dvi skirtingo tipo auditorijas sublirusias nuomoniy formuotojas, tyrime bus galima
jvertinti, kaip tradiciné jzymybé¢ ir socialiniuose tinkluose uzaugusi nuomoniy formuotoja daro
jtakg vartotojy ketinimams pirkti.

Siekiant atlikti empirinj tyrimg ir jgyvendinti tyrimo tiksla, sudarytas klausimynas, kuris
paremtas nagrinétais tyrimais bei juose naudotomis ir patikrintomis matavimo skalémis. Tyrimo
instrumentas sudarytas adaptuojant keliy nagrinéty autoriy tyrimy skales, kuriy Cronbach alfa
koeficientas buvo ne Zemesnis nei 0,8, i§skyrus vartotojy pozitri j nuomoniy formuotoja- 0,721,
rodiklj kuris pagal Tan ir Chia (2007) buvo ribinis, bet tinkamas tyrimui, taip siekiant islaikyti
skaliy patikimuma. Siekiant uztikrinti matavimo nuosekluma ir gal¢jima palyginti tarp konstrukty,
kintamieji Siam tyrimui atlikti yra adaptuoti i vienoda 7 baly Likert‘o skale, kurig sudaro
pasirinkimai nuo ,,visiSkai nesutinku®, ,,Nesutinku®, ,.Labiau nesutinku, nei sutinku®, ,,Nei
sutinku, nei nesutinku® iki ,Labiau sutinku, nei nesutinku®, ,,Sutinku® ir ,,VisiSkai sutinku®.
Sudarytos dvi apklausos, kuriuose atskirai pateiktos dviejy anks¢iau minéty nuomoniy formuotojy
atvaizdas, profilis ir rekomendacija. Apklausos patalpintos internete ir jos buvo prieinamos
visiems respondentams. Pasirinktas metodas kiekybiniam tyrimui atlikti leis priimti ar atmesti
i§sikeltas hipotezes. Apklausos yra anoniminés ir jas sudaro trys dalys: atrankiniai klausimai,
tiriamoji dalis ir demografiniai klausimai (Zr. priedas 1). Tyrimo anketai sudaryti naudojami
ankstesniuose tyrimuose naudotos konstrukty skalés, kurios buvo adaptuotos Siam tyrimui

remiantis ankstesniais tyrimais (Zr. 3 lentel¢).

3 lentelé

Konstrukty patikimumas

Konstruktai Teiginiy | Likerto | Cronbach | Saltinis

sk. skale alfa

Saltinio Nuomoniy 5 Sbaly | 0,93 Ohanian  (2019) skale

patikimumas | formuotojo adaptuota pagal Yan ir
patikimumas Takahashi (2025).
Nuomoniy 5 7 baly | 0,925 Wiedmann ir Von
formuotojy Mettenheim (2020).
patrauklumas
Nuomoniy 3 S5baly | 0,826 Ohanian  (2019) skale
formuotojo adaptuota pagal Yan ir
kompetencija Takahashi (2025).
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3 lentelés tesinys

| Homofilija 2 5baly | 0,932 Sokolova ir Kefi (2020).

Rekomendacijos autentiSkumas | 5 7 baly | 091 Kim i Kim (2020)
adaptuota pagal Chen ir kt.
(2022).

Rekomendacijos pramoginé verté | 5 7 baly | 0,88 Adaptuota pagal Lou ir
Yuan (2019)

Rekomendacijos 4 Sbaly | 0,92 Park ir kt. (2007)

informatyvumas adaptuota pagal Erkan ir
Evans (2016).

Parasocialiniai santykiai 5 Sbaly | 0,881 Yan ir Takahashi (2025).

Vartotojy poziiiris | nuomoniy | 3 S5baly | 0,721 Adaptuota pagal Tan ir

formuotoja Chia (2007).

Rekomendacijos naudingumas 3 Sbaly | 0,87 Adaptuota pagal Erkan ir
Evans (2016);

Rekomendacijy poreikis 2 S5baly | 0,88 Chu ir Kim (2011)
adaptuota pagal Erkan ir
Evans (2016).

Vartotojy poziiiris ] 3 Sbaly |0,90 Park ir kt. (2007)

rekomendacija adaptuota pagal Erkan ir
Evans (2016)

Ketinimas pirkti 4 S5baly | 0,87 Coyle ir Thorson (2001)
adaptuota pagal Erkan ir
Evans (2016).

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

2.3. Tyrimo imties dydis

Respondentai tyrimo apklausai atrenkami patogiosios atrankos biidu, nes tyrimo tikslas

yra iStirti nuomoniy formuotojy savybiy ir Zinu€iy savybiy poveikj vartotojy reakcijai ]

rekomendacijg ir pirkimo ketinimus, o tai reikalauja duomeny i§ socialiniy tinkly naudotojy,

kuriuos lengviausia pasiekti per patogiaja atranka. Tokia atranka daZnai taikoma panaSaus

konteksto tyrimuose (Casalo ir kt., 2018; Belanche ir kt., 2021), d¢l efektyvumo ir tinkamumo

teoriniy hipoteziy patikrinimui. Imtis yra apskaiiuojama remiantis gergja tyrimy praktika. Iki Siol

atliktais ir nagrinétais tyrimais nustatytas imties dydzio vidurkis, kuris apibréZia tinkamag

respondenty skaiciy Siam tyrimui atlikti (Zr. 4 lentelé):

4 lentelé

Respondenty reikiamas kiekis, vadovaujantis gergja praktika

Nr. | Autorius ir metai Taikytas tyrimo metodas Tirta imtis
l. Alkan ir Ulas (2023) Internetiné apklausa 271
2. Belanche ir kt. (2021) Internetiné apklausa 372
3. Belanche ir kt. (2020) Internetiné apklausa 304
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4 lentelés tesinys

4 Chen ir kt. (2018). Apklausa 227
5 De Veirman ir kt. (2017) Apklausa 117
6. Duh ir Thabethe (2021) Apklausa 330
7 Erkan ir Evans (2016) Apklausa 384
8 Gokerik ir kt. (2018) Internetiné apklausa 385
9 Hamouda (2018) Internetin¢ apklausa 352
10. | Hermanda ir kt. (2019) Internetiné apklausa 219
11. | Yahya ir Haryadi (2023) Internetiné apklausa 96
VIDURKIS | 278

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis nagrinétais autoriais.

Sis gautas vidurkis sudaro gaires, kurios leidzia patikrinti ar respondenty kiekis yra
pakankamas tolimesniai analizei. Rezultatai nurodo, kad tinkamas respondenty skaicius

kokybiskiems tyrimo rezultatams gauti, yra nuo 278 respondenty.

Tikslingiems tyrimo rezultatams gauti respondentams taikomi amziaus ir socialiniy tinkly
patiriniai atrankos kriterijai. | tyrimg bus jtraukiami tik ty respondenty atsakymai, kurie yra
pilnameciai ir naudojasi socialiniu tinklu ,,Instagram”. Pilnameciai asmenys turi perkamaja galia,
patys priima pirkimo sprendimus, tuo tarpu nepilnamecius jtraukti j tyrima bty netikslinga, nes
Juy sprendimams jtakg daro tévy nuomoné bei jie neturi perkamosios galios. Tyrime remiamasi
tikrais lietuviy auditorijas subiirusiais nuomoniy formuotojais, tod¢l respondenty neatpazjstanciy
pasirinktus asmenis atsakymai gali biiti netikslingi, siekiant to i§vengti naudojami atrankiniai
klausimai. Siekiant gauti tyrimo rezultatus anketa platinama socialiniuose tinkluose (Facebook,
Instagram, Linkedin). Gauti anketos rezultatai apdorojami matematine — statistine SPSS duomeny
apdorojimo programa. Siuo tyrimu sickiama papildyti esama iki $iol atlikty tyrimy rezultaty
informacija apie nuomoniy formuotojy rekomendacijy socialiniuose tinkluose jtaka vartotojy

ketinimams pirkti sveikatingumo produktus.
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3. NUOMONIU FORMUOTOJU REKOMENDACIJU SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE JTAKOS VARTOTOJU KETINIMUI PIRKTI

SVEIKATINGUMO PRODUKTUS TYRIMO REZULTATAI IR

DISKUSIJA

3.1. Tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristikos

Tiriamajai visumai priklausé tik tie respondentai, kurie yra pilnameciai, naudojasi

socialiniu tinklu ,,Instagram* ir seka minétame socialiniame tinkle tyrime naudojamus nuomoniy

formuotojus. Tyrime buvo naudojamos dvi apklausy anketos. Pirmaja, kurioje naudota organiskai

iSaugusi nuomoneés formuotoja, atsaké 172 respondentai, i§ kuriy 22 nesinaudoja socialiniu tinklu

»nstagram®. Antraja, kurioje naudota nuomonés formuotoja - tradiciné iZymybé, atsake 165

respondentai, i$ kuriy 14 nesinaudoja socialiniu tinklu ,,Instagram®. Tad analizuojant nuomoniy

formuotojy rekomendacijy jtaka socialiniuose tinkluose jtakos vartotojy ketinimui pirkti

sveikatingumo produktus buvo vertinami 301 respondenty anketos — 151 pirmoje (zr. 5 lentele) ir

150 antroje (Zr. 6 lentele) apklausoje.

5 lentelé

Organiskai isaugusio nuomoniy formuotojo apklausos respondenty demografinés charakteristikos

Demografine Atsakymo variantas Respondenty Respondenty
charakteristika skaicius procentin¢ dalis
Lytis Vyras 72 48%

Moteris 79 52%
AmZius 18-25 53 32%

26-30 39 24%

31-40 19 12%

41-50 18 11%

51-64 20 12%

65+ 2 1%
ISsilavinimas Pagrindinis 4 2%

Vidurinis 5 3%

Profesinis 10 6%

Aukst. Neuniversitetinis 39 24%

Aukst. Universitetinis 93 56%
Pajamos per ménes;j | Iki 500 Eur 2 1%
atskaicius mokesc¢ius | 501-1000 Eur 20 12%

1001-1500 Eur 54 33%

1501 — 2000 Eur 47 28%

2001 Eur ir daugiau 28 17%

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

45



Tyrime dalyvave pagal lyt] pasiskirsté tolygiai — 48 procenty sudaré vyrai, o 52 procentus
moterys. Daugiausia respondenty buvo 18-25 mety amziaus grupéje (32 proc.), o antroji pagal
dydj grupé — 26-30 mety (24 proc.). Vyresnio amziaus kategorijos nuo 31mm iki 64m. sudaré
panasias dalis apie 11-12 procenty, o 65 mety ir vyresni respondentai sudaré 1 proc. imties. Pagal
iSsilavinimg dauguma respondenty nurodé¢ turintys aukstaj] universitetinj iSsilavinimg (56 proc.)
bei 24 proc. — aukstajj neuniversitetinj. Vidurinj ar zemesnj i$silavinimg nurodé tik nedidelé dalis
— iki 6 procenty. Atsizvelgiant | ménesines pajamas po mokesCiy, didziausias respondenty
segmentas uzdirba 1001-1500 eury (33 procentai) ir 1501-2000 eury (28 procentai). 17 procenty

respondenty nurodé gaunantys daugiau nei 2001 eurg per ménesj, o maziausia dalis (1 proc.) — iki

500 eury.
6 lentelé
Nuomoniy formuotojo — tradicinés jzymybés apklausos respondenty demografinés
charakteristikos
Demografiné Atsakymo variantas Respondenty | Respondenty
charakteristika skaiCius procentin¢ dalis
Lytis Vyras 70 46%
Moteris 80 53%
Amzius 18-25 52 30%
26-30 35 20%
31-40 18 10%
41-50 21 12%
51-64 21 12%
65+ 2 1%
ISsilavinimas Pagrindinis 1 1%
Vidurinis 7 4%
Profesinis 18 10%
Aukst. Neuniversitetinis 42 24%
Aukst. Universitetinis 81 47%
Pajamos per ménesj | Iki 500 Eur 0 0%
atskaicius mokescius | 501-1000 Eur 17 10%
1001-1500 Eur 59 34%
1501 — 2000 Eur 57 33%
2001 Eur ir daugiau 16 9%

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Tyrime dalyvavusiyjy respondenty lytis gana tolygiai pasiskirsté po apie 50% tarp vyry ir
motery. Atliekant tyrimg buvo stengiamasi pasiekti vyry auditorijg, dalinantis apklausa
nInstagram®, | LinkedIn® platformose ir ,,Facebook® grupése akcentuojant vyriskos lyties atstovy
zemg jsitraukimg. Nors vyrai yra maziau linke dalyvauti tokio tipo tyrimuose, apylyge
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respondenty dalis pagal lyt] reiskia, jog tyrimo rezultatai atspindés tiek motery, tiek vyry
nuomong. DidZiausig dalj respondenty (30 proc., N=52 ir 32 proc., N=53) sudaro 18-25 mety
asmenys. Kita dominuojanti amziaus grupé buvo 26-30 mety respondentai (20 proc., N=35 ir 24
proc., N=39). Pagal iSsilavinimg daugiausia tyrime dalyvavo aukstgjj universitetinj (47 proc, N=
81 ir 56 proc., N=93) ir aukstgjj neuniversitetinj (24 proc., N= 42 ir 24proc., N=39) iSsilavinima
turintys asmenys. Didzioji dalis respondenty dalyvavusiy tyrime per ménesj atskaicius mokescius
uzdirba 1001-1500 Eur (34 proc., N=59 ir 33 proc., N=54) ir 1501-2000 Eur (33 proc., N=57 ir
28 proc., N=47).

3.2. Tyrimo patikimumo vertinimas

Siekiant i$siaisSkinti ar tyrimo metu surinkti duomenys yra tinkami tolimesnei duomeny
analizei buvo pamatuotas naudoty skaliy patikimumas Cronbach Alpha koeficientui suzinoti
naudojant duomeny statistinés analizés programa ,IBM SPSS Statistics®. Jei gautas rodiklis
Zemesnis nei 0,6 — skalé tolimesnei analizei néra tinkama ir konstruktas sudarytas netinkamai. 7
lentel¢je pateikiami tyrimo apklausose naudoty skaliy Cronbach Alpha koeficientai, kur I anketa
- Organiskai iSaugusio nuomoniy formuotojo, o II anketa - nuomonés formuotojo tradicinés

1zymybeés anketos (Zr. lentele 7).

7 lentelé

Apklausose naudoty ir originalo skaliy Cronbach Alpha koeficientai

Konstruktas Cronbach Alpha koeficientas
I anketa | Il anketa | Originalo

Nuomoniy formuotojo patikimumas 0,885 0,856 0,930
Nuomoniy formuotojy patrauklumas 0,860 0,872 0,925
Nuomoniy formuotojo kompetencija 0,880 0,942 0,826
Homofilija 0,744 0,862 0,932
Parasocialiniai santykiai 0,896 0,938 0,881
Vartotojy poziiiris ] nuomoniy formuotoja 0,834 0,908 0,721
Zinutés informatyvumas 0,856 0,872 0,920
Zinutés pramoginé verté 0,862 0,900 0,880
Zinutés autenti$kumas 0,868 0,903 0,910
Rekomendacijos naudingumas 0,847 0,883 0,837
Rekomendacijy poreikis 0,793 0,885 0,880
Vartotojy poziiiris j rekomendacija 0,794 0,881 0,790
Ketinimas pirkti 0,893 0,927 0,750

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis nagrinétais autoriais.

IT anketoje, kurioje buvo vertinama nuomonés formuotojo — tradicinés jzymybes

rekomendacija, Cronbach alpha rodiklis konstruktui , ketinimas pirkti virsijo 0,950, tai nurodo,
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kad teiginiai pernelyg panasiis tarpusavyje. Siekiant kokybiSkesniy analizés rezultaty, teiginiy
skai¢ius buvo sumazintas iki trijy, atsisakius tolimesn¢je analizéje naudoti vieng i§ teiginiy.

Cronbach alpha koeficientas sumaze¢jo iki tinkamos vertés tolimesnei analizei.

Atlikus skaliy vidinio nuoseklumo analize nustatyta, kad dauguma tyrime naudotojy
konstrukty pasizymi aukstu Cronbach Alpha koeficientu tiek pirmoje, tiek antroje anketoje, o gauti
rezultatai yra artimi arba net virSija originalaus instrumento patikimumo rodiklius. Taip patvirtina,
kad matavimo instrumentas iSlaiko konstrukto patikimuma skirtingose imtyse ir gali biiti laikomas
tinkamu tolesnéms statinéms analizéms. Analizuojant nuomoniy formuotojo asmeniniy savybiy
konstruktus (patikimuma, patraukluma, kompetencija ir homofilijg) matyti, kad tiek vertinant
nuomoniy formuotojo — iSaugusio organiskai rekomendacija, tiek vertinant nuomonés formuotojo
— tradicinés jZymybés rekomendacija, anketose Sie rodikliai i§ esmés iSlieka auksti. Patikimumo
ir patrauklumo skalés abiejose imtyse rodo nuosekly skaliy stabilumg, o kompetencijos
konstruktas anketoje, vertinant nuomonés formuotojo — tradicinés jzZymybés rekomendacija,
pasizymi ypac aukstu patikimumu (0.942), virSijanciu originalo rodiklj. Visgi homofilijos skalé
anketoje, vertinant nuomoniy formuotojo — iSaugusio organiSkai rekomendacija, iSsiskiria
Zemesniu patikimumu (0.744), kas gali buti siejama su konstrukto jautrumu Lietuvos vartotojams.
Parasocialiniy santykiy ir pozitrio j nuomoniy formuotoja skalés abiejose anketose pasizymi
auks$tu vidiniu nuoseklumu ir yra artimos originalo patikimumo jver¢iams. Tai rodo, kad Sie
konstruktai yra stabiliis ir patikimi, nepriklausomai nuo nuomoniy formuotojo tipo (organiskai
uzaugusj lyginant su tradicing jZymybe). Zinutés informatyvumo, pramoginés vertés ir
autentiSkumo skalés taip pat demonstruoja aukstg patikimuma abiejose anketose. Ypac pastebima,
kad autentiSkumo skalés tyrime pasiZymi net auksStesniu patikimumu nei originalia autoriy, kas
indikuoja gera teiginiy pritaikyma bei respondenty jautruma Siam konstruktui. Rekomendacijos
vertinimo skalés (naudingumas, poreikis, poziliris ] rekomendacija) taip pat iSlaiko tinkama
patikimumo lygj, nors anketoje, vertinant nuomoniy formuotojo — iSaugusio organiskai
rekomendacija, poreikio ir pozitirio } rekomendacijg rodikliai j Zemesni nei anketoje, vertinant
nuomonés formuotojo — tradicinés jZymybeés rekomendacija, ir originaliy autoriy. Pirkimo
ketinimo skal¢ abiejose anketose pasiZymi labai aukStu matavimo patikimumu, o dauguma
konstrukto skaliy i$laiko arba vir$ija originalaus instrumento vidinio nuoseklumo lygj. Nedideli
skirtumai tarp pirmosios ir antrosios ankety gali biiti aiSkinami skirtingu auditorijos santykiu su
nagrinéjamu nuomoniy formuotojo tipu, taciau bendras matavimo priemonés stabilumas leidzia

laikyti jg tinkama tolimesnéms analizéms.

Analizuojant tyrimo kintamuosius buvo jvertintos minimalios ir maksimalios respondenty

atsakymy vertés, vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai. Rezultatai pateikti 8 ir 9 lentelése rodo, kad
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daugumos konstrukty vidurkiai yra aukstesni uz skalés vidurio taska, kas reiskia palankesnj
respondenty vertinimg nagrin¢jamy veiksniy atzvilgiu (zr. 8 ir 9 lentelés). Siekiant patikrinti
kintamyjy normalumui jvertinti buvo atliktas Skewness ir Kurtosis testai. Daugialypéje regresijoje
naudoty priklausomy kintamyjy testy Skewness reikSmes pateko j intervalg nuo < 2, o Kurtosis <
7 todél laikoma, kad pasiskirstymas yra pakankamai artimas normaliam ir yra tinkamas tolimesnei

regresijos analizei (Zr. 8 ir 9 lentelés).

8 lentelé

Organiskai isaugusio nuomoniy formuotojo apklausos minimalios ir maksimalios atsakymy

vertes, vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai, Skewness ir Kurtosis reiksSmés

Skalé Min. | Maks. | Vidurkis | Standartinis Skewness Kurtosis
verté | verté nuokrypis Statistic | Std. Statistic | Std.

Error Error

Nuomoniy 1 7 5,5404 1,13462 -1,579 0,197 | 3,752 0,392

formuotojo

patikimumas

Nuomoniy 1 7 3,5907 1,01701 -1,539 0,197 | 4,639 0,392

formuotojy

patrauklumas

Nuomoniy 1 7 3,3113 1,37634 -1,424 0,197 | 1,855 0,392

formuotojo

kompetencija

Homofilija 1 7 5,3974 1,26401 -1,176 0,197 | 1,827 0,392

Parasocialiniai 1 7 5,3748 1,25842 -1,608 0,197 | 2,931 0,392

santykiai

Vartotojy pozitris ] | 1 7 5,4989 1,18188 -1,490 0,197 | 3,212 0,392

nuomoniy

formuotoja

Zinutés 1 7 5,5795 1,06941 -1,771 0,197 | 5,488 0,392

informatyvumas

Zinutés  pramoginé | 1 7 2,4222 1,19972 -1,349 0,197 | 2,350 0,392

verté

Zinutés 1 7 5,5480 1,14845 -1,564 0,197 | 3,677 0,392

autentiSkumas

Rekomendacijos 1 7 3,5364 1,16998 -1,655 0,197 | 3,795 0,392

naudingumas

Rekomendacijy 1 7 5,7130 1,08392 -1,674 0,197 | 4,514 0,392

poreikis

Vartotojy pozitris ] | 1 7 5,5927 1,01144 -1,334 0,197 | 4,551 0,392

rekomendacija

Ketinimas pirkti 1 7 5,3212 1,25079 -1,397 0,197 [2315 0,392

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Pirmosios apklausos skaliy vertinime matome, kad nuomoniy formuotojy patikimumas (M
=5,54), homofilija (M =5,40), parasocialiniai santykiai (M =5,37), vartotojy poziliris | nuomoniy
formuotoja (M =5,50), zinutés informatyvumas (M =5,58), autentiSkumas (M =5,55),
rekomendacijy poreikis (M =5,71), pozitris ] rekomendacijg (M =5,59) ir ketinimas pirkti buvo
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jvertinti palankiai ir parodé teigiamg vartotojy poziiirj. Vis délto keli konstruktai pasizymejo ir
zemesniais vidurkiais: nuomoniy formuotojo patrauklumas (M =3,59), kompetencija (M =3,31),
zinutés pramoginé verté (M =2,42) ir rekomendacijos naudingumas (M =3,54). Tai rodo, kad nors
respondentai bendrai vertina nuomoniy formuotoja teigiamai ir jaucia su juo emocinj rysj, jie
kritisSkiau vertina jo patrauklumag, profesing kompetencijg bei rekomendacijos pramoginj turinj ir
naudingumo aspekta. Sie rezultatai leidzia manyti, kad vartotojai labiau akcentuoja emocinius
ry$ius ir rekomendacijos autentiSkuma, tac¢iau skeptiskiau zvelgia j rekomendacijos turinio kokybe
bei nuomoniy formuotojo profesionalumg ar teikiamg pramoging verte.

9 lentelé

Nuomoniy formuotojo — tradicinés jzymybés apklausos minimalios ir maksimalios atsakymy

vertes, vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai, Skewness ir Kurtosis reikimés

Skale Min. | Maks. | Vidurkis | Standartinis | Skewness Kurtosis

verté | verté nuokrypis | Statistic | Std. Statistic | Std.

Error Error

Nuomoniy 24 |7 5,5867 | 1,04494 -0,791 ] 0,198 | 0,262 0,394
formuotojo
patikimumas
Nuomoniy 22 |7 5,6333 | 0,98319 -0,862 | 0,198 | 1,081 0,394
formuotojy
patrauklumas
Nuomoniy 1 7 4,6156 | 1,76203 -0,680 | 0,198 |-0,633 |0,394
formuotojo
kompetencija
Homofilija 1 7 4,8833 | 1,55159 -0,624 10,198 |-0,135 |0,394
Parasocialiniai | 1 7 5,0160 | 1,53133 -1,132 10,198 | 0,596 0,394
santykiai
Vartotojy 1 7 5,3000 | 1,30493 -1,201 | 0,198 | 1,452 0,394
pozitris 1
nuomoniy
formuotoja
Rekomendacijos | 1 7 5,4883 | 1,04285 -1,118 | 0,198 |2,174 0,394
informatyvumas
Rekomendacijos | 1 7 5,2433 | 1,22849 -1,024 | 0,198 | 1,036 0,394
pramoging verté
Rekomendacijos | 1 7 5,2283 | 1,23428 -0,948 | 0,198 | 0,627 0,394
autentiSkumas
Rekomendacijos | 1 7 5,2778 1,19245 -1,077 10,198 | 1,183 0,394
naudingumas
Rekomendacijy | 1 7 5,4733 | 1,21221 -1,300 | 0,198 |1,974 0,394
poreikis
Vartotojy 1 7 5,3550 | 1,20411 -1,283 | 0,198 | 2,780 0,394
poziliris 1
rekomendacija
Ketinimas pirkti | 1 7 4,8711 1,62098 -0,820 [ 0,198 |0,015 0,394

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.
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Apklausos, vertinant nuomonés formuotojg — tradicing jzZymybe, skaliy vertinime
pastebime, kad nuomoniy formuotojo patikimumo vidurkis sieké 5.59 (SD = 1,04), o patrauklumo
— 5,63 (SD = 0.98), tai parodo, kad respondentai linke gana teigiamai vertinti $ias asmenines
nuomoniy formuotojo savybes. Kompetencijos skal¢ turéjo Siek tiek zemesn;j vidurkj — 4,62 (SD
=1,76), taciau vis dar isliko virs vidurio taSko. Homofilijos (M =4,88; SD = 1,55) ir parasocialiniy
santykiy (M = 5,02; SD = 1,53) skalés taip pat atspindi vidutiniskai auksta respondenty emocinj
ry$] ir panasumo pojutj su nuomoniy formuotoju. Vartotojy poziiiris | nuomoniy formuotoja buvo
jvertintas gana teigiamai (M = 5,30; SD = 1,21), vidurkiai rodo, kad vartotojai paprastai suvokée
rekomendacijg kaip naudingg ir reikalingg. Pozitris j rekomendacijg taip pat buvo palankus (M =
5,36; SD = 1,20). Ketinimo pirkti vidurkis sieké 4,87 (SD = 1,62), kas rodo vidutiniskai teigiama,

taciau labiau svyruojantj vartotojy nusiteikima jsigyti rekomenduojama produkta.

3.3.Nuomoniy formuotojy rekomendacijy socialiniuose tinkluose jtakos vartotojuy

ketinimui pirkti sveikatingumo produktus tyrimo duomeny analizé
Pirmiausia, siekiant patvirtinti ar paneigti H1-H4 buvo patikrintas rySio stiprumas tarp
nuomonés formuotojo savybiy ir vartotojy pozitrio | ji, atlikta koreliacin¢ analizé. Analizés
rezultatai pateikiami 10 ir 11 lenteléje.
10 lentelé

Koreliacijos analizé organiskai iSaugusio nuomoniy formuotojo anketai, (H1-H4)

Pearson koreliacija " " <
.2 | 528 s2E |32%F =3
f25% |52 |5g= |83z |=
SEE: |25 |EEE |EEE |
SRES (288 |2Z8% |zé&:s =
Vartotojy  pozitris 1 | 1,000 0,885 0,834 0,735 0,751
nuomonés formuotoja
Nuomoneés  formuotojo | 0,885 1,000 0,871 0,688 0,749
patikimumas
Nuomonés  formuotojo | 0,834 0,871 1,000 0,662 0,700
patrauklumas
Nuomonés  formuotojo | 0,735 0,688 0,622 1,000 0,740
kompetencija
Homofilija 0,751 0,749 0,700 0,740 1,000

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.
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Atlikus Pearson koreliacing analiz¢ nustatyta, kad visi tiriamieji kintamieji statistiSkai
reikSmingai ir teigiamai koreliuoja tarpusavyje. Koreliacijos koeficientai svyruoja nuo r = 0,622
iki r = 0,885, o tai rodo stiprius arba labai stiprius rySius tarp konstrukto veiksniy. Vartotojy
poziliris ] nuomonés formuotoja stipriausiai susijes su nuomones formuotojo patikimumu (r =
0,885) ir patrauklumu (r = 0,834), o tai leidzia teigti, kad kuo patikimesnis ir patrauklesnis atrodo
nuomonés formuotojas, tuo palankesnis vartotojy pozitris i ji. Homofilija taip pat reikSmingai
susijusi tiek su pozitriu (r = 0,751), tiek su patikimumu (r = 0,749), patrauklumu (r = 0,700) ir
kompetencija (r = 0,740), rodydama, kad panaSumo suvokimas stiprina vartotojy santykj su
nuomonges formuotoju. Taip pat nustatyta, kad nuomonés formuotojo patrauklumas yra glaudziai
susijes su jo patikimumu (r = 0,871) ir kompetencija (r = 0,622), o tai rodo, jog formuotojo
vizualinis ir komunikacinis patrauklumas daznai suvokiamas kaip kompetencijos ir
profesionalumo indikatorius. Apibendrinant, visy konstrukto dimensijy stiprios teigiamos
koreliacijos patvirtina, kad vartotojy pozitiris | nuomongés formuotoja formuojasi kompleksiskai
— ji reikSmingai lemia formuotojo patrauklumo, patikimumo, kompetencijos vertinimai ir

homofilija.

11 lentelé

Koreliacijos analizé nuomoniy formuotojo — tradicinés jzymybés anketai (H1-H4)

Pearson koreliacija " ” <
.= | 528 5.0 E 523 |g
fz5% 55 |8z |5E2 =
SSEE |22 |EEF |EEs ¢
SRES |288 |z&: (282 |2
Vartotojy  pozidiris i | 1,000 0,790 0,704 0,723 0,780
nuomonés formuotoja
Nuomones formuotojo | 0,790 1,000 0,741 0,627 0,654
patikimumas
Nuomones formuotojo | 0,704 0,741 1,000 0,539 0,583
patrauklumas
Nuomones formuotojo | 0,723 0,627 0,539 1,000 0,789
kompetencija
Homofilija 0,780 0,654 0,583 0,789 1,000

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Pearson koreliacijy analizé¢ parodé¢, kad visi keturi nuomoniy formuotojo asmeniniy
savybiy konstruktai turi stiprig ir statistiSkai reikSmingg teigiama koreliacijg su vartotojy poZitiriu
1 nuomoniy formuotojg. Stipriausi rysiai nustatyti tarp patikimumo (r = 0,790) ir homofilijos (r =

0,780), o patrauklumas (r = 0,704) ir kompetencija (r = 0,723) taip pat yra reikSmingi veiksniai,

52



susije su palankesniu vartotojy vertinimu. Sie rezultatai patvirtina, kad nuomoniy formuotojo
asmeninés savybés yra tarpusavyje susijusios ir bendrai prisideda prie palankesnio vartotojy

pozitrio j nuomonés formuotoja.

Siekiant patvirtinti ar paneigti iSsikeltas hipotezes, kurios analizuoja keliy nepriklausomy
kintamojy poveikj vienam priklausomam kintamajam, tyrime taikoma daugialypé regresija. Sis
metodas leidzia jvertinti ar nepriklausomas kintamasis - nuomoniy formuotojy patikimumas,
patrauklumas, kompetencija bei homofilija - statistiSkai reikSmingai prognozuoja priklausoma

kintamajj - vartotojy pozitir] | nuomoniy formuotoja (zr. 12 ir 13 lenteles).

12 lentelé
Daugialypés regresiné analizé organiskai iSaugusio nuomoniy formuotojo anketai, (H1-H4)
Konstruktas | Unstandardised Standardised | t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tol. VIF
Error
Konstanta -0,066 0,229 -0,288 0,774
Nuomonés 0,545 0,81 0,523 6,762 <0,001 0,200 5,010
formuotojo
patikimumas
Nuomonés 0,228 0,083 0,196 2,737 0,007 0,232 4311
formuotojo
patrauklumas
Nuomonés 0,154 0,047 0,179 3,296 0,001 0,406 2,464
formuotojo
kompetencija
Homofilija 0,084 0,055 0,090 1,528 0,129 0,342 2,924

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Atlikus daugialype¢ regresing analiz¢ nustatyta, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas.
Nuomongs formuotojo patikimumas turi stipriausig teigiamg jtaka vartotojy pozitriui (B = 0,523,
t=6,762, p < 0,001). Taip pat reikSmingg teigiamg poveikj daro formuotojo patrauklumas ( =
0,196,t=2,737,p=0,007) ir kompetencija ( =0,179, t=3,296, p=0,001). Homofilija statistiskai
reik§mingos jtakos vartotojy poziiiriui nedaro (f = 0,090, t = 1,528, p = 0,129). VIF rodikliai
(2,46-5,01) rodo priimting multikolinearuma. H1-H3 hipotezés patvirtinamos ir H4 hipotezé

atmetama.
13 lentelé
Daugialypé regresiné analizé nuomonés formuotojo — tradicinés jZymybés anketai, (H1-H4)
Konstruktas Unstandardised | Standardised | t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
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13 lentelés tesinvs

B Std. Beta Tol. VIF
Error
Konstanta -0,301 | 0,325 - 0,355
0,928

Nuomonés formuotojo | 0,447 | 0,083 | 0,358 5,361 | <0,001 | 0,364 | 2,749
patikimumas
Nuomonés formuotojo | 0,218 | 0,081 | 0,165 2,695 0,008 {0,329 | 3,038
patrauklumas
Nuomonés formuotojo | 0,106 | 0,050 | 0,143 2,121 [ 0,036 | 0,434 | 2,305
kompetencija
Homofilija 0,284 | 0,059 | 0,337 4,812 | <0,001 | 0,355 | 2,817

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Atlikus daugialype regresing analiz¢ nustatyta, kad vartotojy poziiirj | nuomoniy
formuotojg statistiSkai reik§mingai prognozuoja keturi veiksniai: patikimumas, patrauklumas,
kompetencija ir homofilija. Stipriausig teigiama poveikj daré suvokiamas nuomoniy formuotojo
patikimumas (B = 0,358, p <0,001), taip pat reikSmingas ir vidutinio stiprumo poveikis nustatytas
homofilijai (B = 0,337, p < 0,001). Kiek silpnesnj, bet taip pat reikSmingg poveiki turéjo
patrauklumas (B = 0,165, p = 0,008) ir kompetencija (B = 0,143, p = 0,036). Multikolinearumo
indikatoriai (VIF 2,305-3,038) nevirsijo rekomenduojamy riby, todél modelis laikomas patikimu.
Rezultatai rodo, kad vartotojai geriau vertina tuos nuomoniy formuotojus, kuriuos laiko
patikimais, panaSiais ] save, patraukliais ir kompetentingais. Visi keturi analizéje vertinti
asmeniniai nuomoniy formuotojy bruozai (patikimumas, patrauklumas, kompetencija ir
homofilija) turéjo statistiSkai reikSminga teigiamg poveik] vartotojy poziiiriui | nuomoniy

formuotoja, todél H1-H4 hipotezés buvo patvirtintos.

Patikrinus pirmagsias hipotezes statistinj pagristumg ir nustatytus reikSmingus rysius tarp
nuomones formuotojo asmeniniy savybiy ir vartotojy poziiirio j juos, tyrimas toliau orientuojamas
1 rekomendacijos turinio analize. Kadangi nuomoniy formuotojas yra pagrindinis informacijos
Saltinis, logiSkas kitas zingsnis — jvertinti, kokj vaidmenj vaidina pati rekomendacija ir kaip jos
savybés formuoja suvokiamg vartotojy rekomendacijos poreikj. Tod¢l toliau atlieckama hipoteziy
analizé¢, apimanti rekomendacijos autentiSkumo, pramoginés vertés, informatyvumo ir

parasocialiniy santykiy poveiki.
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14 lentelé

Koreliacijos analizé organiskai iSaugusio nuomoniy formuotojo anketai, (H5, H7, H9, H11 ir H13)

Pearson koreliacija

:a é ;§ .g :a 2 = ;§
835 |82 |88 |E 2
Sz < -0 < 5 = = <
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Rekomendacijos 1,000 0,841 | 0,905 0,790 0,819 0,730
informatyvumas
Rekomendacijos 0,841 1,000 | 0,889 0,810 0,819 0,681
pramoginé verte
Rekomendacijos 0,905 0,889 | 1,000 0,836 0,846 0,697
autentiSkumas
Parasocialiniai santykiai | 0,790 0,810 | 0,836 1,000 0,904 0,665
Vartotojy  pozitris j | 0,819 0,819 | 0,846 0,904 1,000 0,714
nuomonés formuotoja
Rekomendacijos 0,730 0,681 | 0,697 0,665 0,714 1,000
poreikis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Pearson koreliaciné analizé parodé¢, kad visi tyrimo kintamieji yra statistiSkai reikSmingai

ir teigiamai susije tarpusavyje (r = 0,665—0,905). Stipriausi ry$iai nustatyti tarp rekomendacijos

autentiSkumo ir informatyvumo (r = 0,905), autentiSkumo ir pramoginés vertes (r = 0,889) bei

parasocialiniy santykiy ir vartotojy poziiirio i nuomonés formuotoja (r = 0,904). Tai rodo, kad

turinio savybés bei emociniai rySiai glaudziai susij¢ su vartotojy poziiiriu ir rekomendacijos

poreikiu. Visi teigiami stipris rySiai leidzia teigti, jog vartotojai rekomendacijg suvokia

kompleksiSkai — autentiS8kas, informatyvus ir pramoginis turinys kartu su parasocialiniais

santykiais su nuomonés formuotoju formuoja didesnj rekomendacijos poreiki.

15 lentelé

Koreliacijos analizé nuomoniy formuotojo — tradicinés jzymybés anketai,(HS5, H7, H9, HI11 ir

HIi3)

Pearson koreliacija | « o, 2 .0 @ @
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Rekomendacijos 1,000 0,821 0,838 0,678 0,639 0,598

informatyvumas
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15 lentelés tesinys

Rekomendacijos 0,821 1,000 0,879 0,816 0,826 0,663
pramoginé verte

Rekomendacijos 0,838 0,879 1,000 0,848 0,865 0,698
autentiSkumas

Parasocialiniai 0,678 0,816 0,848 1,000 0,881 0,624
santykiai

Vartotojy pozitris j | 0,750 0,826 0,865 0,881 1,000 0,639
nuomones

formuotoja

Rekomendacijos 0,598 0,663 0,698 0,624 0,639 1,000
poreikis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Pearson koreliaciné analizé parodé, kad visi konstrukto kintamieji yra statistiSkai

reik§mingai ir teigiamai susij¢ tarpusavyje, koreliacijos koeficientai svyruoja nuo r = 0,598 ikir =

0,881. Stipriausi rySiai nustatyti tarp rekomendacijos autentiSkumo ir pramoginés vertés (r =

0,879) bei tarp parasocialiniy santykiy ir vartotojy poziiirio j nuomonés formuotoja (r = 0,881).

Tai atskleidZia, kad vartotojai rekomendacijos turinio aspektai (informatyvumas, pramoginé verte,

autentiSkumas) bei parasocialiniai santykiai ir pozitris | formuotoja, glaudziai susije su

rekomendacijos poreikiu.

Toliau tikrinama suvokiamos rekomendacijos savybiy jtaka vartotojy suvokiamam

rekomendacijos poreikiui (HS, H7, H9, H11 ir H13 hipotezés) abiems anketoms atskirai (Zr. 16 ir

17 lentel¢) taikant daugialypés regresijos analizés metoda.

16 lentelé

Daugialypés regresiné analizé organiskai iSaugusio nuomoniy formuotojo anketai (H5, H7, HY,

Hllir HI3)
Konstruktas Unstandardised | St. t Sig. Collinearity
Coefticients Coefticients Statistics
B Std. Beta Tol. | VIF
Error
Konstanta 1,605 | 0,293 5,469 | <0,001
Parasocialiniai santykiai | -0,022 | 0,108 | -0,028 -0,207 10,836 | 0,162 | 6,171
Vartotojy  poziuris 1| 0,298 | 0,120 | 0,348 2,473 0,015 |0,148 | 6,762
nuomonges formuotoja
Rekomendacijos 0,399 |0,125 | 0,422 3,201 | 0,002 |0,168 | 5,950
informatyvumas
Rekomendacijos 0,098 | 0,105 | 0,116 0,932 0,353 |0,188 | 5,328
pramoginé verté
Rekomendacijos -0,052 | 0,142 | -0,059 -0,367 | 0,714 | 0,113 | 8,829
autentiSkumas

Saltinis: sudarvta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.
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Atlikus daugialype regresijg nustatyta, kad reikSmingi rekomendacijos poreikiui jtaka
darantys veiksniai yra rekomendacijos informatyvumas (B = 0,422, t = 3,201, p = 0,002) ir
vartotojy pozitris ] nuomonés formuotoja (B = 0,348, t =2,473, p = 0,015). Kiti | model;j jtraukti
veiksniai parasocialiniai santykiai (p = 0,836), pramoginé¢ verté (p = 0,353) ir autentiSkumas (p =
0,714) statistiSkai reikSmingos jtakos rekomendacijos poreikiui netur¢jo. VIF rodikliai (5,328—
8,829) rodo vidutinj multikolinearuma, taciau leidzia model; laikyti tinkamu analizei. Hipoteziy
testavimas parodé, kad rekomendacijos informatyvumas reikSmingai prognozuoja
rekomendacijos poreikj (B = 0,422, p = 0,002), tod¢l H9 yra patvirtinama. Taip pat reikSminga
teigiama jtaka nustatyta vartotojy pozitriui ] nuomonés formuotojg (B = 0,298, p = 0,015), todél
H13 taip pat patvirtinama. Tuo tarpu rekomendacijos autentiSkumas (p = 0,714), pramoginé
verté (p = 0,353) ir parasocialiniai santykiai (p = 0,836) nepasirodé reik§mingais rekomendacijos

poreikio prediktoriais, todel HS, H7 ir H11 atmetamos.

17 lentelé

Daugialypés regresiné analizé nuomonés formuotojo — tradicinés jZymybés anketai (HS5, H7, HY,

HIl ir HI3)

Konstruktas Unstandardised | Standardised | t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tol. VIF
Error
Konstanta 1,671 0,385 4,336 | <0,001
Rekomendacijos -0,015 | 0,137 |-0,013 - 0,910 0,247 | 4,042
informatyvumas 0,113
Rekomendacijos 0,190 |0,137 |0,194 1,390 | 0,167 | 0,179 | 5,581
pramoginé verté
Rekomendacijos 0,440 |0,159 |0,451 2,764 | 0,006 | 0,130 | 4,677
autentiSkumas
Parasocialiniai santykiai 0,020 | 0,111 | 0,026 0,184 | 0,854 |0,176 | 4,686
Vartotojy  pozilris 110,070 |0,133 | 0,076 0,523 (0,602 | 0,167 | 3,996

nuomonés formuotoja

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Atlikus daugialype regresing analiz¢ nustatyta, kad i§ penkiy nagrinéjamy rekomendacijos
savybiy tik rekomendacijos autentiSkumas daro statistiSkai reikSmingg poveikj vartotojy
suvokiamam rekomendacijos poreikiui (B = 0,451, p = 0,006). Tai rodo, kad kuo rekomendacija
atrodo labiau autentiSka, tuo stipresnis vartotojo poreikis jg priimti. Tuo tarpu rekomendacijos
informatyvumas (p = 0,910), pramoginé verté (p = 0,167), parasocialiniai santykiai (p = 0,854) ir
vartotojy poziiiris ] nuomoniy formuotoja (p = 0,602) neturi reikSmingo efekto. Nors vieno i$

kintamyjy VIF reik§Smé virsijo 5, ji nepasieke kritinés ribos, todél modelio multikolinearumo lygis
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laikomas padid€jusiu, bet priimtinu. Rezultatai patvirtina, kad autentiSkumas yra esminis
veiksnys, lemiantis vartotojy rekomendacijos poreikj, todé¢l HS yra priimama. Taip pat hipotezés

H7, H9, H11 ir H13 yra atmetamos.

Ivertinus rekomendacijos savybiy ir vartotojy suvokiamu rekomendacijos poreikiu
susijusias hipotezes, pereinama prie kity modelio komponenty analizés. Kadangi tyrimo modelis
remiasi informacijos priémimo teorija, kitame etape analizuojama, kaip rekomendacijos savybés

veikia vartotojy suvokiamg rekomendacijos poreik].

18 lentelé

Koreliacijos analizé organiskai isaugusio nuomoniy formuotojo anketai (H6, HS, HI10, HI12 ir

Hl4)
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Rekomendacijos 1,000 0,841 0,905 0,790 0,819 0,869

informatyvumas

Rekomendacijos 0,841 1,000 0,889 0,790 0,819 0,869

pramoginé verte

Rekomendacijos 0,905 0,889 1,000 0,836 0,846 0,891

autentiSkumas

Parasocialiniai 0,790 0,810 0,836 1,000 0,904 0,764

santykiai

Vartotojy pozitris j | 0,819 0,819 0,846 0,904 1,000 0,777

nuomones

formuotoja

Rekomendacijos 0,869 0,869 0,891 0,764 0,777 1,000

naudingumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Pearson koreliacijy analizé parodé, kad visos tiriami konstrukto veiksniai yra statistiSkai
reikSmingai ir teigiamai susij¢ su rekomendacijos naudingumu, koreliacijoms svyruojant nuo r =
0,764 iki r = 0,891. Stipriausi rySiai nustatyti tarp rekomendacijos autentiSkumo ir naudingumo (r
= 0,891), taip pat tarp rekomendacijos informatyvumo ir autentiSkumo (r = 0,905), bei
parasocialiniy santykiy ir vartotojy poziiirio ] formuotojg (r = 0,904). Stipris teigiami rySiai

pagrindzia hipoteziy H6, H8, H10, H12 ir H14 teorin; pagrindimga.
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19 lentelé

Koreliacijos analizé nuomoniy formuotojo — tradicinés jZzymybés anketai (H6, HS, H10, H12 ir H14)
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Rekomendacijos 1,000 0,821 0,838 |0,678 | 0,750 0,855

informatyvumas

Rekomendacijos 0,821 1,000 0,879 |0,816 | 0,826 0,826

pramoginé verté

Rekomendacijos 0,838 0,879 1,000 |0,848 | 0,865 0,836

autentiSkumas

Parasocialiniai 0,678 0,816 0,848 | 1,000 | 0,881 0,683

santykiai

Vartotojy pozitris ] | 0,750 0,826 0,865 | 0,881 1,000 0,690

nuomonés formuotoja

Rekomendacijos 0,855 0,826 0,836 | 0,683 0,690 1,000

naudingumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Atlikus Pearson koreliacing analize nustatyta, kad visi tiriamieji kintamieji tarpusavyje

susij¢ statistiSkai reikSmingais teigiamais rysiais. Koreliacijos koeficientai svyruoja nuo r = 0.678

iki r = 0.879, kas rodo stiprius arba labai stiprius rySius. Stipriausias rySys nustatytas tarp

rekomendacijos pramogings vertes ir autentiSkumo (r = 0.879) bei tarp parasocialiniy santykiy ir

vartotojy pozitirio ] nuomoneés formuotojg (r = 0.881). Tai leidzia teigti, kad kuo rekomendacija

suvokiama kaip pramoginé ir autentiSka, tuo geriau vertinamas nuomonés formuotojas ir didesni

parasocialiniai santykiai su juo. Visi teigiami ir stipriis rySiai patvirtina, jog vartotojai

rekomendacijos savybes suvokia nuosekliai ir jos viena kitg stiprina.

20 lentelé

Daugialypés regresiné analizé organiskai isaugusio nuomoniy formuotojo anketai (H6, HS, H10,

Hi2ir Hi4)
Konstruktas Unstandardised | Standardised | t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tol. VIF
Error

Konstanta 0,061 | 0,238 0,256 | 0,799

Rekomendacijos 0,524 | 0,085 | 0,458 6,202 | <0,001 | 0,247 | 4,042

informatyvumas
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20 lentelés tesinys

Rekomendacijos 0,287 0,084 | 0,296 3,410 | <0,001 | 0,179 | 5,581
pramoginé verte

Rekomendacijos 0,391 | 0,098 | 0,405 3,976 | <0,001 | 0,130 | 7,677
autentiSkumas

Parasocialiniai santykiai 0,020 | 0,068 | 0,025 0,290 | 0,772 | 0,176 | 5,686
Vartotojy ~ pozidris  j | -0,247 | 0,082 |-0,271 - 0,003 | 0,167 | 5,996
nuomonés formuotoja 3,008

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Daugialypé regresijos analizé parodé, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas, o
rekomendacijos naudingumg reikSmingai prognozuoja trys rekomendacijos savybés.
Rekomendacijos informatyvumas (f = 0,458, p < 0,001), pramoginé verté (f = 0,296, p < 0,001)
ir autentiSkumas (p = 0,405, p < 0,001) turi teigiama poveikj suvokiamai rekomendacijos naudai,
todé¢l H6, H8 ir H10 patvirtinamos. Parasocialiniai santykiai nepasirodé esantis reikSmingas
veiksnys vartotojy rekomendacijos naudingumo suvokimui (f = 0,025, p = 0,772), tod¢l H12
paneigiama. Vartotojy poziiiris ] nuomonés formuotoja daro reikSmingg, taciau neigiama poveikj

rekomendacijos naudingumui (f =-0,271, p = 0,003), todél H14 taip pat paneigiama.

21 lentelé

Daugialypés regresiné analizé nuomonés formuotojo — tradicinés jZzymybés anketai (H6, HS, H10,

HI2 ir H14)

Konstruktas Unstandardised | Standardised | t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tol. VIF
Error
Konstanta 0,061 0,238 0,256 | 0,799
Rekomendacijos 0,524 0,085 | 0,458 6,202 | <0,001 | 0,247 | 4,042
informatyvumas
Rekomendacijos 0,287 0,084 | 0,296 3,410 | <0,001 | 0,179 | 5,581
pramoging verté
Rekomendacijos 0,391 | 0,098 | 0,405 3,976 | <0,001 | 0,130 | 7,677
autentiSkumas
Parasocialiniai santykiai 0,020 | 0,068 | 0,025 0,290 | 0,772 | 0,176 | 5,686
Vartotojy  pozitris ] | -0,247 | 0,082 |-0,271 - 0,003 | 0,167 | 5,996
nuomones formuotoja 3,008

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Analizeé parod¢, kad rekomendacijos informatyvumas (t = 6,202, p < 0,001), pramoginé
verte (t = 3,410, p < 0,001) ir rekomendacijos autentiSkumas (t = 3,976, p < 0,001) turi teigiamg
jtaka vartotojy suvokiamam rekomendacijos naudingumui. Tuo tarpu parasocialiniai santykiai (t

= 0,290, p = 0,772) neturi reikSmingos jtakos naudingumo suvokimui, o vartotojy poziiiris i
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nuomonges formuotojg daro neigiamg jtakg rekomendacijos naudingumui (t = —3,008, p = 0,003).
Atlikus daugialype regresijos analiz¢ nustatyta, kad vartotojy suvokiama rekomendacijos
naudingumg reik§mingai prognozuoja trys rekomendacijos savybés: informatyvumas (f = 0,458,
p <0,001), pramoginé verte (f = 0,296, p < 0,001) ir autentiSkumas ( = 0,405, p < 0,001). Todél
H6, H8 ir H10 yra patvirtinamos. Parasocialiniai santykiai nepasirodé esantys reikSmingu
rekomendacijos naudingumo prediktoriumi (f = 0,025, p = 0,772), todél H12 paneigiama. Taip
pat nustatyta, kad vartotojy pozitiris | nuomonés formuotoja daro reikSmingg, taciau neigiama
poveikj rekomendacijos naudingumui (B =-0,271, p = 0,003), todé] H14 atmetama, nes poveikio

kryptis neatitinka hipotezes.

Toliau tikrinamas vartotojy poziiirio  nuomonés formuotojg ir suvokiamo rekomendacijos
poreikio bei naudingumo jtaka vartotojy poziiiriui j rekomendacija (H15, H16 ir H17 hipotezés)
organiskai iSaugusio nuomoniy formuotojo anketai ir nuomonés formuotojo — tradicinés jzymybés

anketai atskirai. Atliekta koreliacijos analizé, zitiréti 22 ir 23 lentele (zr. 22 ir 23 lenteles).

22 lentelé
Koreliacijos analizé organiskai iSaugusio nuomoniy formuotojo anketai (H15, H16, H17)
Pearson koreliacija
g g, =
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Vartotojy  pozituris | 1,000 0,714 0,777 0,717
nuomong¢s formuotoja
Vartotojy suvokiamas | 0,714 1,000 0,675 0,864
rekomendacijos poreikis
Vartotojy suvokiamas | 0,777 0,675 1,000 0,677
rekomendacijos
naudingumas
Vartotojy  pozitiris 1| 0,717 0,864 0,677 1,000
rekomendacija

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Koreliacijos analizé parode¢, kad visi nagrinéjami kintamieji statistiSkai reikSmingai ir
teigiamai koreliuoja tarpusavyje (r = 0,675-0,864). Vartotojy poZiiiris ] nuomonés formuotoja
stipriai siejosi su suvokiamu rekomendacijos naudingumu (r = 0,777) ir rekomendacijos poreikiu
(r = 0,714), o tai rodo, kad palankus formuotojo vertinimas didina ir teigiamg rekomendacijos
vertinimg. Stipriausia koreliacija nustatyta tarp vartotojy suvokiamo rekomendacijos poreikio ir

poziiirio ] rekomendacija (r = 0,864), atskleidzianti, kad kuo labiau vartotojas jaucia
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rekomendacijos reikalinguma, tuo palankiau j3 vertina. Taip pat rekomendacijos naudingumas

teigiamai susij¢s su rekomendacijos poreikiu (r = 0,675) ir poziiriu ] rekomendacija (r = 0,677).

Sie rezultatai patvirtina, kad rekomendacijos naudingumo suvokimas, poreikis ir poziiiris ]

rekomendacijg yra glaudziai tarpusavyje susij¢.

23 lentelé

Koreliacijos analizé nuomonés formuotojo — tradicinés jZymybés anketai (H15, H16, HI17)

Pearson koreliacija " ”
2, 2 o =
zn8% | zEE 2835 2 e
22 87% 2g 2z ggee 2S£ 2
o3 g 2 o—ga-~ 0%5;5 513 &
E3SE |5222 |F522E |E%
> a2 & > 72 B & > 72 2 2 > a2
Vartotojy  pozituris 1| 1,000 0,639 0,690 0,650
nuomonés formuotoja
Vartotojy suvokiamas | 0,639 1,000 0,690 0,882
rekomendacijos poreikis
Vartotojy suvokiamas | 0,690 0,690 1,000 0,659
rekomendacijos
naudingumas
Vartotojy  pozituris ]| 0,650 0,882 0,659 1,000
rekomendacija

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Koreliacijos analizé parodé, kad visi nagrinéjami kintamieji yra statistiSkai reikSmingai ir

teigiamai susij¢ tarpusavyje (r = 0.639—-0.882), tod¢l galima rySius patikrinti atliekant daugialype

regresija.

24 lentelé

Daugialypés regresiné analizé organiskai iSaugusio nuomoniy formuotojo anketai (H15, HI16,

HI17)
Konstruktas Unstandardised | Standardised | t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tol. VIF
Error

Konstanta 0,324 | 0,248 1,305 | 0,194

Vartotojy  pozidris i |0,139 | 0,63 0,152 2,198 0,030 |0,330 | 3,032

nuomonés formuotoja

Vartotojy suvokiamas | 0,745 | 0,063 | 0,695 11,823 | <0,001 | 0,454 | 2,203

rekomendacijos poreikis
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24 lentelés tesinys

Vartotojy suv okiamas | 0,083 | 0,061 | 0,090 1,369 | 0,173 | 0,366 | 2,731
rekomendacijos
naudingumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Atlikus daugialype regresijos analiz¢ nustatyta, kad vartotojy pozitiris j rekomendacija
reikSmingai priklauso nuo dviejy veiksniy: vartotojy poziiirio ] nuomonés formuotoja (p = 0.152,
p = 0.030) ir vartotojy suvokiamo rekomendacijos poreikio (f = 0.695, p < 0.001). Pastarasis yra
stipriausias poziturj ] rekomendacija prognozuojantis veiksnys. Tuo tarpu suvokiamas
rekomendacijos naudingumas netur¢jo statistiSkai reikSmingos jtakos vartotojy pozitiriui |
rekomendacijg (B = 0.090, p = 0.173). Remiantis Siais rezultatais, H15 ir H16 patvirtinamos, o
hipotezé H17 paneigiama.

25 lentelé

Daugialypés regresiné analizé nuomonés formuotojo — tradicinés jzymybés anketai (H15, H16,

HI7)

Konstruktas Unstandardised | Standardised | t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tol. | VIF
Error
Konstanta 0,469 0,229 2,044 10,043
Vartotojy  pozitris 1| 0,124 | 0,051 | 0,133 2,423 10,017 |0,473 | 2,113
nuomonés formuotoja
Vartotojy suvokiamas | 0,780 | 0,055 | 0,774 14,076 | <0,001 | 0,473 | 2,113
rekomendacijos poreikis
Vartotojy suvokiamas | 0,033 | 0,059 | 0,032 0,553 | 0,581 0,418 | 2,391
rekomendacijos
naudingumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Atlikus daugialypg regresing analiz¢ nustatyta, kad vartotojy poZiiiris | rekomendacija
statistiSkai reikSmingai priklauso nuo vartotojy pozitirio } nuomonés formuotoja (f = 0.133, p =
0.017) ir vartotojy suvokiamo rekomendacijos poreikio (= 0.774, p <0.001). Pastarasis veiksnys
yra reikSmingiausias. Tuo tarpu suvokiamas rekomendacijos naudingumas netur¢jo statistiskai
reik§mingos jtakos vartotojy pozifiriui j rekomendacija (B = 0.032, p = 0.581). Sie rezultatai rodo,
kad vartotojy poziiiri ] rekomendacijg labiausiai formuoja rekomendacijos poreikio suvokimas ir

palankumas nuomonés formuotojui. H15 ir H16 patvirtinamos, o H17 hipotezé atmetama.

Patikrinta vartotojy poziiirio tiek i nuomonés formuotoja, tiek ; rekomendacija jtaka
vartotojy ketinimui pirkti rekomenduojamg sveikatingumo produkta (HI18 ir H19 hipotezés)
organiskai iSaugusio nuomoniy formuotojo anketai ir nuomonés formuotojo — tradicinés jZymybeés

anketai atskirai. Zemiau pateikiamos koreliacijos analizés rezultatai (Zr. 26 ir 27 lentele).
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26 lentelé

Koreliacijos analizé organiskai iSaugusio nuomoniy formuotojo anketai (H18 ir H19)

Pearson koreliacija .

= &
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Vartotojy  poziliris |  nuomongs | 1,000 0,717 0,704
formuotoja

Vartotojy poziiiris j rekomendacija 0,717 1,000 0,660

Vartotojy ketinimas pirkti 0,704 0,660 1,000

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Koreliacijos analizé atskleidé, kad visi trys nagrin¢jami kintamieji yra statistiSkai

reikSmingai ir teigiamai susij¢ tarpusavyje (r = 0.660—0.717). Vartotojy poziliris | nuomongs

formuotoja stipriai koreliuoja su vartotojy pozitriu j rekomendacijg (r = 0.717) ir vartotojy

ketinimu pirkti (r =

= 0.704), kas rodo, kad palankus formuotojo vertinimas didina tiek

rekomendacijos patraukluma, tiek pirkimo ketinimg. Pozitiris 1 rekomendacija taip pat yra susijes

su ketinimu pirkti (r = 0.660), atskleisdamas, kad teigiamas rekomendacijos vertinimas stiprina

vartotojy pirkimo ketinimus. Sie rezultatai patvirtina nuoseklius teigiamus rysius tarp poZiiirio,

rekomendacijos vertinimo ir ketinimo pirkti.

27 lentelé
Koreliacijos analizé nuomonés formuotojo — tradicinés jZymybés anketai (H18 ir H19)
Pearson koreliacija .
= k2
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Vartotojy  pozitris ]  nuomones | 1,000 0,650 0,666
formuotoja
Vartotojy poziiiris j rekomendacija 0,650 1,000 0,777
Vartotojy ketinimas pirkti 0,666 0,777 1,000

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Koreliacijos analizé parodé, kad visi nagrin¢jami kintamieji nuomonés formuotojo —

tradicines jZymybes anketoje yra statistiSkai reikSmingai ir teigiamai susij¢ tarpusavyje (r =0.650—

0.777). Stipriausia koreliacija nustatyta tarp vartotojy poziiirio j rekomendacijg ir jy ketinimo
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pirkti (r = 0.777), kas patvirtina, kad rekomendacijos pri€émimas yra vienas svarbiausiy veiksniy,

lemianciy vartotojy ketinimus pirkti.

28 lentelé
Daugialypés regresiné analizé organiskai iSaugusio nuomoniy formuotojo anketai (H18 ir H19)
Konstruktas Unstandardised | Standardised | t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tol. VIF
Error
Konstanta 0,453 10,382 1,186 | 0,237
Vartotojy  poziuris {0,503 | 0,084 |0,476 5,977 | <0,001 | 0,485 | 2,060
nuomon¢és formuotoja
Vartotojy  poziuris 10,368 | 0,092 |0,319 4,004 | <0,001 | 0,485 | 2,060
rekomendacija

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Atlikus daugialype regresing analiz¢ nustatyta, kad vartotojy ketinima pirkti statistiSkai
reik§mingai prognozuoja tiek pozitris | nuomonés formuotoja, tiek poziiiris | rekomendacija.
Vartotojy poziiiris | nuomonés formuotoja turi stiprig teigiama jtaka ketinimui pirkti (B = 0.476, t
= 5.977, p < 0.001), o vartotojy pozitris ] rekomendacija taip pat reikSmingai prisideda prie
ketinimo pirkti didéjimo (B =0.319, t =4.004, p <0.001). Sie rezultatai patvirtina hipotezes H18
ir H19 bei parodo, kad tiek nuomonés formuotojo vertinimas, tiek rekomendacijos vertinimas yra

svarbiis vartotojy ketinimy pirkti prognozuotojai.

29 lentelé
Daugialypés regresiné analizé nuomonés formuotojo — tradicinés jZymybés anketai (H18-H19)
Konstruktas Unstandardised | Standardised | t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tol. VIF
Error
Konstanta -1,322 | 0,385 - <0,001
3,433
Vartotojy poziliris 110,347 |0,080 | 0,279 4,332 | <0,001 | 0,577 | 1,732
nuomones formuotoja
Vartotojy ~ pozidris  }| 0,796 | 0,086 | 0,595 9,241 | <0,001 | 0,577 | 1,732
rekomendacija

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Vartotojy poziiiris ] nuomonés formuotojg turi teigiama ir reikSminga poveikj ketinimui
pirkti (B = 0.279, t = 4.332, p < 0.001). Dar stipresnis poveikis nustatytas vartotojy pozitiriui ]

rekomendacija (B = 0.595, t = 9.241, p < 0.001). Daugialypés regresijos analizé parod¢, kad
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vartotojy ketinimg pirkti statistiSkai reikSmingai prognozuoja tiek vartotojy poziiiris ] nuomoneés
formuotoja, tiek vartotojy pozitiris | rekomendacijg. Rezultatai rodo, kad vartotojy elgsenos
ketinimus daugiausia lemia rekomendacijos vertinimas, o ne vien tik formuotojo jvaizdis.

Multikoleniarumo problema nenustatyta (VIF < 2). H18 ir H19 hipotezés patvirtintos.

Panaudojus SPSS PROCESS Macro buvo atlikta moderacija, siekiant jvertinti nuomoniy
formuotojy auditorijos subiirimo tipo moderacinj poveikj rySiui tarp suvokiamy nuomoniy
formuotojo asmeniniy savybiy ir vartotojy poziiirio ] nuomoniy formuotojg. Tyrimo modelyje
buvo numatytos keturios moderacijos hipotezeés — H20, H21, H22 ir H23, jy tikrinimas pateikiamas
30-33 lentelése.

30 lentelé
Moderuojantis auditorijos subiirimo tipo vaidmuo sqveikoje tarp suvokiamo nuomoniy formuotojo

patikimumo ir vartotojy poZiirio | nuomoniy formuotojq (H20)

Coeff se t p LLCI ULCI
Konstanta 0,57632 0,1254 45,9498 <0,001 5,5164 6,0100
Nuomoniy | 0,8564 0,1129 7,5878 <0,001 0,6343 1,0785
formuotojo
patikimumas
Nuomiy -2,2430 0,0794 -3,0609 0,0024 -3,3993 -0,0868
formuotojo
tipas
Int 1 0,0733 0,0652 0,8892 0,3746 -0,0791 0,2094
(moderacijos
efektas)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Pateikti moderacijos analizés rezultatai rodo, kad suvokiamas patikimumas statistiSkai
reikSmingai prognozuoja vartotojy poziiirj ] nuomoniy formuotoja (R* = 0,6979, F(3; 297) =
228,70, p < 0,001). Tai reiSkia, kad didé¢jantis suvokiamas patikimumas reikSmingai gerina
vartotojy poziiirj i nuomoniy formuotoja (f = 0,8564, p <0,001). Taip pat nustatyta, kad nuomoniy
formuotojo auditorijos subilirimo tipas turi statistiSkai reik§mingg poveikj vartotojy poziiiriui (p =
0,0024, B = —2,2430). Tai reiskia, kad organiSkai auditorijg subiire nuomoniy formuotojai yra
vertinami palankiau nei tie, kurie auditorijg subiiré¢ dirbtinai arba neorganiniais metodais. Vis
delto, suvokiamo patikimumo ir auditorijos subiirimo tipo sgveika buvo nereikSminga (p =
0,3746), todél auditorijos sublirimo tipas nemoderuoja rySio tarp suvokiamo patikimumo ir
vartotojy pozitirio ] nuomoniy formuotojg. Kitaip tariant, patikimumo poveikis vartotojy pozitiriui
iSlieka panasus tiek organiskai, tiek neorganiniu biidu auditorijg subiirusiy formuotojy atveju. H20

hipotezé buvo atmesta.
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31 lentelé
Moderuojantis auditorijos subiirimo tipo vaidmuo sqveikoje tarp suvokiamo nuomoniy formuotojo

patrauklumo ir vartotojy pozZiirio j nuomoniy formuotojq (H21)

Coeff se t p LLCI ULCI
Konstanta 5,7589 0,1465 39,3211 <0,001 5,4707 60,0471
Nuomoniy 1,0037 0,1455 6,8997 <0,001 0,7174 1,2900
formuotojo
Patrauklumas
Nuomiy -2,2394 0,0927 -2,5822 0,0103 -4,4219 -0,0569
formuotojo
tipas
Int 1 -0,0349 0,0930 -0,3755 0,7076 -0,2180 0,1482
(moderacijos
efektas)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

31 lentel¢je pateikti moderacijos analizés rezultatai rodo, kad didéjantis suvokiamas
nuomoniy formuotojo patrauklumas reikSmingai gerina vartotojy poziiirj j nuomoniy formuotoja
(B=1,0037, p <0,001). Taip pat nustatyta, kad auditorijos subtirimo tipas turi reik§minga poveikj
vartotojy pozitriui (p = 0,0103, B = —2,2394). Tai galima interpretuoti, kad organiSkai auditorija
sublire nuomoniy formuotojai vertinami palankiau nei dirbtinai auditorija sukaup¢ formuotojai.
Vis délto svarbiausias analizés elementas — sgveikos efektas tarp suvokiamo patrauklumo ir
auditorijos subiirimo tipo — nebuvo statistiSkai reikSmingas (p = 0,7076). Tai rodo, kad auditorijos
sublrimo tipas nemoderuoja ryS$io tarp suvokiamo patrauklumo ir vartotojy poziiirio i nuomoniy
formuotoja. Kitaip tariant, patrauklumo poveikis vartotojy poziiiriui iSlieka panasSus tiek
organisSkai, tiek dirbtinai suburtos auditorijos atveju. Atsizvelgiant j tai, H21 hipotezé buvo

atmesta.

32 lentelé

Moderuojantis auditorijos subiirimo tipo vaidmuo sqveikoje tarp suvokiamo nuomoniy formuotojo

kompetencijos ir vartotojy poziurio j nuomoniy formuotojg (H22)

Coeff se t p LLCI ULCI
Konstanta 5,0731 0,1603 31,6459 <0,001 4,7576 5,3886
Nuomoniy 0,7277 0,1090 6,6750 <0,001 0,5132 0,9423
formuotojo
kompetencija
Nuomiy 0,2069 0,1011 2,0454 0,0417 0,0078 0,4059
formuotojo
tipas
Int 1 -0,0962 0,0645 -1,4920 0,1368 -0,2231 0,0307
(moderacijos
efektas)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu. 67



Moderacijos analizés rezultatai rodo, kad auditorijos subiirimo tipas turi reikSmingg
pagrindinj poveikj vartotojy pozitiriui (p = 0.0417, B = 0.2069). Sis rezultatas rodo, kad organiskai
auditorijg subiir¢ nuomoniy formuotojai yra vertinami palankiau nei tie, kurie auditorijg subiiré
neorganiniais budais.Vis délto pagrindinis analizés elementas — rySys tarp suvokiamos
kompetencijos ir auditorijos subiirimo tipo — buvo statistiskai nereikSmingas (p = 0.1368). Tai
reiSkia, kad auditorijos subiirimo tipas nemoderuoja rySio tarp suvokiamos kompetencijos ir
vartotojy poziurio ] nuomoniy formuotoja. Kompetencijos poveikis islicka panaSus
nepriklausomai nuo to, ar formuotojo auditorija yra organiskai, ar neorganiniu biidu suburta. H22

hipotezé buvo atmesta.

33 lentelé

Moderuojantis auditorijos subiirimo tipo vaidmuo sqveikoje tarp vartotojy jauciamos homofilijos

ir vartotojy poziiirio j nuomoniy formuotojq (H23)

Coeff se t p LLCI ULCI
Konstanta 5,1686 0,1486 34,7839 <0,001 4,8762 5,4610
Vartotojy 0,7490 0,1116 6,7027 <0,001 0,5291 0,9690
jauciama
homofilija
Nuomiy 0,1503 0,0939 1,6012 0,1104 -0,0344 0,3351
formuotojo
tipas
Int 1 -0,0464 0,0668 -0,6942 0,4881 -0,1778 0,0851
(moderacijos
efektas)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Analizés rezultatai rodo, kad kuo labiau vartotojas jau€ia panaSumg ir artumg nuomoniy
formuotojui, tuo palankesnis yra jo poziiiris (B = 0.7490, p < 0.001). Tuo tarpu auditorijos
subtrimo tipas pats savaime netur¢jo reikSmingo poveikio vartotojy pozitriui (p = 0.1104).Vis
délto pagrindinis analizés elementas — rySys tarp homofilijos ir auditorijos subiirimo tipo — buvo
statistiSkai nereik§mingas (p = 0.4881). Tai reiskia, kad auditorijos subiirimo tipas nemoderuoja
rySio tarp vartotojo jau¢iamos homofilijos ir jo poziiirio | nuomoniy formuotoja. Kitaip tariant,
panasumo jausmo poveikis pozitriui iSlieka stabilus nepriklausomai nuo to, ar formuotojo
auditorija yra organiSkai, ar neorganiniu biidu suburta. D¢l Sios priezasties H23 hipotezé buvo

atmesta.
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3.4. Pagrindiniy tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Pagrindinis atlikto tyrimo tikslas buvo nustatyti, kaip nuomoniy formuotojy
rekomendacijos socialiniuose tinkluose veikia vartotojy ketinimus pirkti sveikatingumo
produktus. Taip pat siekta jvertinti, ar rySius tarp nuomoniy formuotojy asmeniniy savybiy ir
vartotojy poziiirio ] nuomoniy formuotojus rySius moderuoja nuomoniy formuotojo auditorijos
subiirimo tipas. Siekiant jgyvendinti §j tiksla, buvo iSkelta 23 hipotezés, kuriy tikrinimui taikyta
koreliaciné analizé, daugialypé regresija ir moderacijos analizé naudojant PROCESS makro
komandg. Tyrimas buvo atliktas remiantis dviem nepriklausomomis imtimis — organiSkai
auditorijg subtirusiam nuomoniy formuotojui ir tradicinei jZymybei nuomoniy formuotojui — kas
leido palyginti Siy dviejy tipy poveikj vartotojy poziiiriui. Hipoteziy testavimo rezultatai

pateikiami 34 lenteléje.

34 lentelé

Hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezé Hipoteziy tikrinimo
rezultatai
I anketa IT anketa

H1: Suvokiamas nuomoniy formuotojy patikimumas turi teigiamag Patvirtinta | Patvirtinta
jtaka vartotojy pozitiriui } nuomoniy formuotoja.
H2: Suvokiamas nuomoniy formuotojy patrauklumas turi teigiama Patvirtinta | Patvirtinta
itakg vartotojy poziiiriui | nuomoniy formuotoja.
H3: Suvokiama nuomoniy formuotojy kompetencija turi teigiamag Patvirtinta | Patvirtinta
itakg vartotojy poziiiriui | nuomoniy formuotoja.
H4: Jau¢iama homofilija su nuomoniy formuotoju turi teigiama jtakag | Atmesta Patvirtinta
vartotojy poziliriui ] nuomoniy formuotoja.
HS: Rekomendacijos autentiSkumas turi teigiamg jtaka vartotojy Atmesta Patvirtinta
suvokiamam rekomendacijos poreikiui.
H6: Rekomendacijos autentiSkumas turi teigiamg jtakg vartotojy Patvirtinta | Patvirtinta
suvokiamam rekomendacijos naudingumui.
H7: Rekomendacijos pramoginé verté turi teigiama jtaka vartotojy Atmesta Atmesta
suvokiamam rekomendacijos poreikiui.
H8: Rekomendacijos pramoginé verté turi teigiama jtaka vartotojy Patvirtinta | Patvirtinta
suvokiamam rekomendacijos naudingumui.
H9: Rekomendacijos informatyvumas turi teigiama jtakg vartotojy Patvirtinta | Atmesta
suvokiamam rekomendacijos poreikiui.
H10: Rekomendacijos informatyvumas turi teigiamg jtaka vartotojy Patvirtinta | Patvirtinta
suvokiamam rekomendacijos naudingumui
H11: Parasocialiniai santykiai turi teigiamg jtaka vartotojy Atmesta Atmesta
suvokiamam rekomendacijos poreikiui.
H12: Parasocialiniai santykiai turi teigiamg jtaka vartotojy Atmesta Atmesta
suvokiamam rekomendacijos naudingumui.
H13: Vartotojy pozitiris ] nuomoniy formuotojg turi teigiamg jtaka Patvirtinta | Atmesta
vartotojy suvokiamam rekomendacijos poreikiui.
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34 lentelés tesinys

H14: Var totojy poziiiris | nuomoniy formuotojg turi teigiama jtaka Atmesta Atmesta
vartotojy suvokiamam rekomendacijos naudingumui.

H15: Vartotojy poziiiris | nuomoniy formuotoja turi teigiama jtaka Patvirtinta | Patvirtinta
vartotojy poziiiriui j rekomendacija.

H16: Vartotojy suvokiamas rekomendacijos poreikis turi teigiamag Patvirtinta | Patvirtinta
jtaka vartotojy pozitriui j rekomendacija.

H17: Vartotojy suvokiamas rekomendacijos naudingumas turi Atmesta Atmesta
teigiama jtaka vartotojy pozitriui j rekomendacija.

H18: Vartotojy pozitris j nuomoniy formuotoja turi teigiamg jtaka Patvirtinta | Patvirtinta
vartotojy ketinimui pirkti rekomenduojama sveikatingumo produkta.

H19: Vartotojy pozitris j rekomendacijg turi teigiama poveikj jtaka Patvirtinta | Patvirtinta
ketinimui pirkti rekomenduojama sveikatingumo produkta.

H20: Nuomoniy formuotojo auditorijos subiirimo tipas moderuoja Atmesta
ry$] tarp suvokiamo patikimumo ir vartotojy pozilirio | nuomoniy
formuotoja, Sis rysys stipréja esant organiskai auditorijg subiirusiam
nuomoniy formuotojui.

H21:Nuomoniy formuotojo auditorijos subiirimo tipas moderuoja rysj | Atmesta
tarp suvokiamo patrauklumo ir vartotojy poziiirio j nuomoniy
formuotoja, Sis rysys stipréja esant organiskai auditorijg subiirusiam
nuomoniy formuotojui.

H22:Nuomoniy formuotojo auditorijos subiirimo tipas moderuoja rysj | Atmesta
tarp suvokiamos kompetencijos ir vartotojy poziiirio j nuomoniy
formuotoja, Sis rysys stipréja esant organiskai auditorijg subiirusiam
nuomoniy formuotojui.

H23:Nuomoniy formuotojo auditorijos subiirimo tipas moderuoja rysj | Atmesta
tarp vartotojy jau¢iamos homofilijos ir poziiirio ] nuomoniy
formuotoja, Sis rysys stipréja esant organiskai auditorijg subiirusiam
nuomoniy formuotojui.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis atliktu tyrimu.

Pirmiausia buvo i$analizuota respondenty demografiné sudétis. Abiejose imtyse dominavo
18-30 mety asmenys, daugiausia su aukStuoju universitetiniu iSsilavinimu ir vidutinémis ar
aukstesnémis pajamomis. Sios charakteristikos i§ dalies atitinka ankstesnius socialiniy tinkly ir
nuomoniy formuotojy rinkodaros tyrimus, kuriuose taip pat daugiausia dalyvavo jaunesni
socialiniy tinkly vartotojai, pasizymintys auksStesniu i$silavinimu (Lou ir Yuan, 2019; De Veirman
ir kt., 2017). Lyginant su kitais tyrimais, Siame darbe ly¢iy pasiskirstymas buvo tolygesnis, kas

leido iSvengti vienos lyties atsakymy analizavimo ir galimo rezultaty SaliSkumo.

Atliktas tyrimas patvirtino, kad analizuotos nuomoniy formuotojy asmeninés savybés
tokios kaip patikimumas, patrauklumas, kompetencija, statistiSkai reikSmingai veiké vartotojy
pozitirj j nuomoniy formuotojg abiejose tyrimo imtyse. Sie rezultatai atitinka Lee ir Eastin (2021),
De Veirman ir kt. (2017) tyrimy rezultatus, kurie teigé, kad nuomoniy formuotojy kaip
informacijos Saltinio savybeés yra kertinis veiksnys formuojantis palanky vartotojy poziiirj. Tai
paaiskina, kad tiek nuomoniy formuotojai — tradicinés jZymybés, tiek nuomoniy formuotojai —

organiskai uzauging savo auditorijg yra vertinami pagal tuos pacius asmenybés savybiy kriterijus.
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Tiriant homofilijos jtakg vartotojy poziiiriui ] nuomoniy formuotoja, gauti rezultatai buvo
nevienodi tiriant abi apklausas. Anot tyrimo rezultaty, nuomoniy formuotojas organiskai subiirgs
auditorijg sukuria stipresnj panasumo ir artumo — homofilijos jausmg. Tai grindzia Abidin (2016)
atliktas tyrimas pagal kurj, tokie nuomoniy formuotojai suvokiami kaip autentiskesni ir labiau
savi, todél auditorija juos vertina labiau teigiamai nei nuomoniy formuotojus — tradicines

izymybes.

Analizuojant rekomendacijos autentiSkumg ir informatyvumg, abi rekomendacijos
savybés daré stiprig teigiama jtaka tiek vartotojy jauciamam rekomendacijos poreikiui, tiek
suvokiamam naudingumui (H5, H6, H9, H10 hipotezés buvo patvirtintos). Sie rezultatai sutampa
su informacijos priémimo teorija (Erkan ir Evans, 2016), teigiancia, kad autentiska ir kokybiSka
informacija efektyviai veikia vartotojy reakcija 1 ja. Pramoginé rekomendacijos verté jtaka dar¢
tik vartotojy suvokiamam rekomendacijos naudingumui, taciau jtakos rekomendacijos poreikiui
nedaré. Nagrinétoje literatiroje (Tafesse ir Wood, 2021; Gokerik ir kt., 2018) teigiama, kad
rekomendacijos pramoginé verté gali sustiprina vartotojy jsitraukima, ta¢iau ne visada paskatina
vartotojy suvokiama rekomendacijos poreikj ar elgsenos poky¢ius. Sie rezultatai patvirtina, kad
rekomendacijos pramogin¢ vert¢ vertinama kaip papildomas, bet lemiamas veiksnys
sveikatingumo produkty rekomendacijose. Nuomoniy formuotojo organiskai subiirusio auditorija
apklausos rezultatai parodé¢ statistiSkai reik§Smingus rySius tarp parasocialiniy santykiy ir vartotojy
suvokiamo rekomendacijos poreikio bei naudingumo, taciau §is poveikis nepasitvirtino nuomoniy
formuotojo — tradicinés jZymybes apklausoje. Tai atitinka Onofrei ir kt. (2022) tyrimo iSvadas, kad
parasocialiniai santykiai yra stipresni su tais nuomoniy formuotojais, kurie nuolat kuria turinj ir
palaiko tiesioginj ry$j su auditorija. Tradicinés jZymybés auditorijai paprastai yra labiau ,,tolimos*,

todel jy atveju parasocialinis rySys néra tokia reikSminga konstrukcija.

Tyrimo rezultatai patvirtinta, kad rekomendacijos poreikis ir naudingumas stipriai lemia
vartotojy pozitrj ] rekomendacija (hipotezés H16, H17). Anot Sussman ir Siegal (2003), vartotojy
poziiir] ir elgseng lemia informacijos naudingumas ir kokybé. PanaSiai Lou ir Yuan (2019) bei
Belanche ir kt. (2021) teigia, kad rekomendacijos verté - informatyvumas ir autentiSkumas yra
svarbiausi veiksniai formuojant vartotojy poziiir j turinj. Todél Siame tyrime nustatytas stiprus
rekomendacijos naudingumo ir poreikio rySys su vartotojy pozitriu visiskai atitinka ankstesnius
tyrimus. Vertinant pirkimo ketinima, gauti rezultatai parodé, kad vartotojy pozitiris | nuomoniy
formuotojg ir pozitris | rekomendacijg turi stipry teigiama poveikj pirkimo ketinimui (hipotezés
H18-H19 patvirtintos). Tai visiSkai sutampa su informacijos priémimo teorija (Erkan ir Evans,
2016) principais, teigianciais, kad palankus Saltinio ir Zinutés vertinimas sustiprina vartotojo

ketinimg keisti elgseng.
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Galiausiai, buvo iskeltos keturios moderacijos hipotezés, kuriomis buvo siekiama
patikrinti ar vertinant nuomoniy formuotojo auditorijos subiirimo tipas stiprina rySius tarp
nuomoniy formuotojo asmeniniy savybiy ir vartotojo poziiirio i nuomoniy formuotojg. Taciau
visos moderacijos hipotezés buvo atmestos, nes buvo statistiskai nereik§mingos. Siy hipoteziy
nepasitvirtinimg galima paaiskinti taip, kad nuomoniy formuotojo Saltinio savybés yra ir taip
stipriai nulemiancios vartotojy poziiirj , todél papildomas moderuojantis veiksnys, toks kaip
auditorijos subiirimo tipas, nedaré reikSmingos jtakos. Tai atitinka Wiedmann ir von Mettenheim
(2020) bei Djafarova ir Rushworth (2017) autorius, jog Sios asmeninés savybés dazniausiai lemia
vartotojy poziiirj nepriklausomai nuo nuomoniy formuotojo tipo. Taip pat vartotojai gali panasiai
interpretuoti tiek organiskai auditorija uzauginusius nuomoniy formuotojus, tiek tradicines
iZymybes socialiniuose tinkluose, dazniau remdamiesi turinio kokybe, o ne auditorijos subtirimo
istorija (De Veirman ir kt. (2017); Ki ir Kim, 2019). Vis délto Sie rezultatai nesutapo su tyrimais,
teigianciais, kad nuomoniy formuotojo tipas gali daryti reikSmingg jtaka vartotojy pozitriui
(Schouten ir kt., 2020; Belanche ir kt., 2021). Tai leidzia manyti, kad praktingje situacijoje

vartotojai maziau atkreipia démesj j nuomoniy formuotojo tipa, nei teoriskai turéty.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, nuomoniy formuotojy asmeninés savybés ir
rekomendacijos savybés veikia vartotojy poziiirj ir ketinimg pirkti sveikatingumo produktus. Nors
moderacijos hipotezés nepasitvirtino, tyrimas parodé, kad nuomoniy formuotojy auditorijos
sublirimo biidas néra toks svarbus veiksnys kaip pastarojo asmeninés savybes, kurios veikia
vartotojy pozilrj ] nuomoniy formuotoja. Tai leidZia daryti i§vada, kad vartotojai pirmiausia
vertina rekomendacijy turinj ir asmenines rekomendacijos Saltinio savybes, o ne jo auditorijos

subiirimo istorij3.
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ISVADOS, REKOMENDACIJOS IR APRIBOJIMAI

1. Sveikatingumo produkty rinka sparciai auga, bet vartotojy elgsena sveikatingumo
produkty atzvilgiu yra dviprasmiska. Didéjant vartotojy poreikiui ir geresniy prekiy paieskai,
juntamas auksStas suvokiamos rizikos lygis, nes pirkéjai aktyviai tikrina produkty sudétj,
veiksmingumg ir galimas zalas. Jautrus poziiiris j sveikatingumo prekes yra susijes su tuo, kad
tai daznu atveju yra prekeés, kurias yra sunku jvertinti pries ar net po vartojimo ar jsigijimo. D¢l
Sios priezasties pasitikéjimas informacijos Saltiniu ir informacijos kokybé tampa lemiami
veiksniai vedantys link vartotojy ketinimo pirkti. Skaitmeniniai kanalai trumpina informacijos
sklidimo kelig, bet kartu didina ir klaidinancios ir netikslios informacijos rizika. ISanalizavus
moksling literatirg pastebima, kad aiski, skaidri ir jrodymais grista zinuté¢ yra labai svarbi
vartotojy sprendimy priémimui.

2. Nuomoniy formuotojy ,,makro® ir ,,mega* tipas pagal suburtos auditorijos dydj
uztikrina didesnj pasiekiamumg ir jtaka vartotojy elgsenai. Tuo tarpu ,,mikro* ir ,,nano* dydzio
nuomoniy formuotojai su auditorija sukuria glaudesnj rysj, autentiSkumg ir didesnj jsitraukimg.
Nagrinéti tyrimai nurodé, kad §i jtaka néra vienareikSmiska ir priklauso nuo vartotojy jsitraukimo
lygio ir galimos rizikos. Lyginant su tradicinémis jzymybémis, nuomoniy formuotojai dazniau
yra suvokiami kaip ,zemiSki“ ir artimesni, pasiekiami. D¢l Sios priezasties atsiranda
parasocialiniy santykiy reiskinys, kuris veikia gilesnius vartotojy vertinimus. Tyréjai nesutaria,
kad didesnis sekejy skaiCius vienu metu gali kelti prekés zenklo patikimuma ir maZinti
autentiSkumo pojit;. Daroma prielaida, kad $is rySys kinta pagal produkty kategorijas ir
auditorijos savybes.

3. Remiantis teoriniu informacijos priémimo modeliu, nuomoniy formuotojy Zinuciy
socialiniuose tinkluose kontekste, rekomendacijos yra veiksmingos ir veda link ketinimo pirkti
tik tada, kai informacija yra suvokiama kaip kokybiSka, patikima ir naudinga. Taip pat
informacijos naudingumui jtaka daro vartotojo pozitris ] komunikacijos zinute ir kiek ji yra jam
reikalinga. Remiantis $ia teorija, nuomoniy formuotojy skleidZziama rekomendacija paveiks
vartotojus, jei bus vertinama kaip pagrista ir patenkinanti poreikius. Tokiu biidu nuomoniy
formuotojai tampa tiek informacijos skleidéjais, tiek tarpininkais, kurie prisideda prie vartotojy
elgsenos pokyc¢iy — apsisprendimo, keisdami pozitrj  produktg ar prekés zenkla ir padidindami
ketinimg pirkti. Vaizdingas rodymas asmeninés rutinos ar produkto naudojimo ir dalyvavimo
skatinimas, komentarais, konkursais, klausimy uzdavimo langeliais, stiprinamas jsitraukimas,

kuris virsta vartotojy ketinimu pirkti.
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4. Nuomoniy formuotojy asmeninés savybés, tokios kaip patikimumas,
patrauklumas, kompetencija ir homofilija, yra esminiai faktoriai, kurie veikia vartotojy elgsena.
Nuomoniy formuotojai, kurie sugeba sukurti parasocialinius santykius su auditorija gali paveikti
vartotojus daug stipriau nei tradiciniai reklamos kanalai. Savybés sukuria rysj su vartotojy, jos
padidina pasitikéjimg bei skatina ketinimus pirkti, ypatingai jei pateikia patikimag, iSsamy ir
vartotojo lukescius atitinkantj turinj.

5. Tyrimo metodika, paremta kiekybine apklausa, koreliacijos analize, daugialypés
regresijos analize ir moderacijos tikrinimu, pasiteisino kaip tinkama siekiant jvertinti nuomoniy
formuotojy rekomendacijy jtakg vartotojy ketinimui pirkti sveikatingumo produktus. Sudarytos
dvi atskiros anketos leido atskirai iSanalizuoti dviejy skirtingy nuomoniy formuotojy tipy -
organi$kai auditorija subiirusio ir tradicinés jzymybés - rekomendacijy jtakg vartotojy suvokimui
ir ketinimui pirkti maisto papildus. Visi tyrime naudoti konstruktai pasizyméjo aukstu
patikimumo rodikliu, o iSkelti rySiai buvo empiriskai patikrinti, todél pasirinkta metodika
uztikrino tyrimo rezultaty patikimuma ir leido pasiekti iSsikelta tyrimo tiksla.

6. Atliktas tyrimas parodé, kad nuomoniy formuotojy rekomendacijos socialiniame
tinkle ,,Instagram* daro reikSmingg jtaka vartotojy ketinimui pirkti sveikatingumo produktus.
Pagrindiniai veiksniai, lemiantys pirkimo ketinima, yra vartotojy pozilris 1 nuomoniy
formuotojg ir j rekomendacijg. Siuos poziiirius stipriausiai formuoja nuomoniy formuotojo
patikimumas, patrauklumas ir kompetencija, o organiskai uzaugusio formuotojo atveju ir
homofilija. Rekomendacijos autentiSkumas ir informatyvumas bei parasocialiniai santykiai
turéjo reikSminga poveikj rekomendacijos suvokiamam poreikiui ir naudingumui, o pramoginé
verte dar¢ jtaka tik suvokiamam naudingumui. Vartotojy suvokiamas rekomendacijos poreikis ir
naudingumas reikSmingai stiprina vartotojy poziiir] ] rekomendacija, o tai savo ruoztu skatina
pirkimo ketinimg. Moderacijos hipotezés, teigusios, kad auditorijos subtirimo tipas turéty
stiprinti rySius tarp formuotojo savybiy ir vartotojy pozitrio (H20—H23), nepasitvirtino. Taciau
tiesioginiai ryS$iai buvo stipresni organiskai auditorijg subiirusio nuomoniy formuotojo atveju,

todeél jis pasirodée esgs efektyvesnis komunikacijos kanalas sveikatingumo produkty rinkodaroje.
Rekomendacijos

1. Verslui rekomenduojama rinktis dirbti su nuomoniy formuotojais, kurie pasiZymi
aukStu patikimumu, patrauklumu ir kompetencija. Kadangi Sios savybés abiejose
anketose tur¢jo teigiamag poveikj vartotojy poZzitiriui } nuomoniy formuotoja, verslui
svarbu rinktis nuomoniy formuotojus, kurie iSsiskiria Siomis savybémis,

nepriklausomai nuo auditorijos subiirimo tipo.
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2. Dirbant su organiskai auditorijg subtirusiais nuomoniy formuotojais, yra labai svarbu
uztikrinti rekomendacijos informatyvumg. Dirbant su nuomoniy formuotojais,
verslams reikia suteikti daugiau faktinés informacijos, duomenuy, leisti jiems susidaryti
asmening patirt] — tai labiausiai didina rekomendacijos poveikj vartotojy suvokiamam
rekomendacijos poreikiui ir naudingumui.

3. Dirbant su nuomoniy formuotojais — tradicinémis jzymybémis, yra labai svarbu
uztikrinti rekomendacijos autentiSkumag. Siekiant, kad nuomoniy formuotojai -
tradicinés jzymybés rekomendacijos atrodyty jtikinamai, biitina uztikrinti nattraly
turinj, integruotg j jy kasdienes veiklas ir gyvenima.

4. Vartotojy pirkimo ketinimus lemia vartotojy pozitris tiek  nuomoniy formuotojus, tiek
1 rekomendacija. Verslui verta kurti ilgalaikes partnerystes atsirenkant jiems naudingus
ir jy prekinj Zenklg vertybémis atspindinfius nuomoniy formuotojus. Taip pat
kontroliuoti komunikacijos turinio savybes.

5. Ateities tyrimuose rekomenduojama toliau tyrinéti rekomendacijos autentiSkumo
poveikio skirtumus skirtingiems nuomoniy formuotojy tipams, nes autentiSkumas
skirtingai veiké rekomendacijos poreikj ir naudingumg skirtingose imtyse, dé¢l Sios
priezasties verta gilinti turinio autentiSkumo suvokimo tiriant skirtingus nuomoniy
formuotojy tipus.

6. Ateities tyrimuose rekomenduojama gilinti Zinias apie informatyvuma kaip pagrindinj
sveikatingumo kategorijos veiksnj. Tyrimo rezultatai buvo nevienareikSmiai, tad
aktualu tirti, ar produkto pobudis, Siuo atveju sveikatingumo produktas, daro jtaka
vartotojy suvokiamam didesniam informacijos poreikiui.

7. Tyrimo hipotezés susijusios su parasocialiniais santykiai nepasitvirtino, tad
rekomenduojama atlikti i§samesnius tyrimus Lietuvos rinkoje, nes Sie rezultatai
prieStarauja ankstesniems tyrimams.

8. Tirta nuomoniy formuotojy auditorijos subiirimo tipo moderacija asmeninéms savybiy
jtakai vartotojy poziliriut ] nuomoniy formuotoja nepasitvirtino, todé¢l ateityje
rekomenduojama iSsamiau tirti to priezastj ar jtraukti kitus nuomoniy formuotojy

klasifikavimo kriterijus.
Apribojimai

1. Tyrime tirtos tik du nuomoniy formuotojy tipai, kurie neatstovauja visos nuomoniy

formuotojy rinkos.
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2. Pasirinkta tirti maisto papildus - sveikatingumo produkty kontekste ir gana mazu imties
dydziu, rezultatai kitoms produkty kategorijoms bei didesnéms respondenty imtims

gali skirtis.
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SUMMARY

96 pages, 3 figures, 34 tables, 69 references.

The main objective of this master's thesis is to determine the influence of social media influencers
recommendations on the social network Instagram on consumers intentions to purchase wellness
products. The thesis consists of three parts: a literature review, research methodology, and analysis

of empirical results.

The literature review examines the role of social media influencers in marketing, types of
classification, personal characteristics (trustworthiness, attractiveness, competence, homophily),
and characteristics of recommendations (authenticity, informativeness, entertainment value,
parasocial relationships), and consumer purchase intent is analyzed based on information adoption
theory. It was also identified that the health product market is characterized by increasing
consumer awareness, and Instagram is a suitable platform for researching the influence of

recommendations due to its visuality, interactivity, and widespread use in Lithuania.

Based on the analysis and information reception theory, a research model was developed and 23
hypotheses were formulated, including moderation hypotheses. The survey used validated scales

from previous research.

The results of the empirical study showed that the personal characteristics of social media
influencers significantly influence consumers' attitudes toward opinion leaders, while the
characteristics of recommendations influence consumers' perceived need for and usefulness of
recommendations. The strongest factors determining the intention to buy were consumers'

attitudes towards the opinion leader and the recommendation. The moderation hypotheses were
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not confirmed — the type of audience gathering had an insignificant effect on the relationships

under investigation.

After analyzing the results, conclusions and suggestions for health product marketers and

recommendations for further research are presented.
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PRIEDAI

1 priedas

Empiriniame tyrime naudoti konstruktai, skalés teiginiai originalo kalba ir jy autoriai

Konstruktas

Originalo skalés teiginiai

Autoriai

Saltinio
patikimumas

Nuomoniy
formuotojo
patikimumas

1)
2)
3)
4)

5)

I feel the Youtuber is
dependable

I feel the Youtuber is
honest

I feel the Youtuber is
reliable

I feel the Youtuber is
sincere

I feel the Youtuber is
trustworthy

Ohanian  (2019)  skalé

adaptuota pagal Yan
Takahashi (2025).

ir

Nuomoniy
formuotojy
patrauklumas

1)
2)

3)

4)

5)

[Name of social
influencer] is attractive
[Name of social
influencer] is charismatic
[Name of social
influencer] is good-
looking

The physical makeup of
[name of social influencer]
is admirable

[Name of social
influencer] is beautiful

Wiedmann ir Von
Mettenheim (2020);

Nuomoniy
formuotojo
kompetencija

1)
2)

3)

I feel the youtuber is an
expert

I feel the youtuber is
experienced

I feel the youtuber is
knowledgeable

Ohanian  (2019) skale

adaptuota pagal Yan
Takahashi (2025).

ir

Homofilija

1) She thinks like me
2) She shares my values

Sokolova ir Kefi (2020)

Parasocialiniai santykiai

1))

2)

3)

4)

5)

When I am watching the
Youtuber, I feel as if I am
part of her group

This Youtuber makes me
feel comfortable, as if I am
with friend

I would like to meet the
Youtuber in person

OI would follow her and
interact with her on other
social networking sites

If there were a story about
the Youtuber in a

Yan ir Takahashi (2025).
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1 priedo tesinys

newspaper or magazine, |
would read it.

Vartotojy poziiiris ] nuomoniy
formuotoja

1) ‘Overall, I like this SMI”

2) ‘My general opinion of
SMI is favourable®

3) ‘Overall, I consider SMI
as reliable source of
information’

Tan ir Chia (2007).

Zinutés informatyvumas

The information about products
which are shared by my friends in
social media ...

DI think they are convincing.

2) I think they are strong.

3) I think they are credible.

4) I think they are accurate.

Park ir kt. (2007) adaptuota
pagal Erkan ir Evans
(2016);

Zinutés pramoginé verté

1) Concerning the influencers
whom I am following onsocial
media, I personally think their
social mediaposts/updates are fun
2) Concerning the influencers
whom I am following onsocial
media, I personally think their
social mediaposts/updates are not
dull

3) Concerning the influencers
whom I am following onsocial
media, [ personally think their
social mediaposts/updates are
delightful

4) Concerning the influencers
whom I am following onsocial
media, [ personally think their
social mediaposts/updates are
thrilling

5) Concerning the influencers
whom I am following onsocial
media, [ personally think their
social ~mediaposts/updates are
enjoyable

Adaptuota pagal Lou ir
Yuan (2019)

Zinutés autentiSkumas

1) Influencer-generated contents at
the xx provided me with authentic
information.

2) Influencer-generated contents
provided me  with natural
information.

3) Influencer-generated contents
offer me exceptional information.
4) Influencer-generated contents
provided me with genuine
information.

Kim ir Kim (2020)
adaptuota pagal Chen ir kt.
(2022).
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1 priedo tesinys

5) Influencer-generated contents
provided me with true information.

Rekomendacijos naudingumas

1) I think they are generally

Bailey ir Pearson (1983)

useful. adaptuota pagal Erkan ir
2) I think they are generally | Evans (2016);
informative
Poziiiris | rekomendacija 1) I always read them when I buy a | Park ir kt. (2007) adaptuota
product. pagal Erkan ir Evans
2) They are helpful for my decision | (2016)
making when I buy a product.
3) They make me confident in
purchasing product.
Rekomendacijy poreikis 1) I like to apply them when Chu ir Kim (2011)
I consider new products. adaptuota pagal Erkan ir
2) If I have little experience with a | Evans (2016).

product, I often use them.

Ketinimas pirkti

1) It is very likely that I will
buy the product.

2) Iwill purchase the product
next time I need a product.

3) I will definitely try the
product.

4) 1 will recommend the

product to my friends

Coyle ir Thorson (2001)
adaptuota pagal Erkan ir
Evans (2016)
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https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC8379055/table/Taba/#CR30

2 priedas.
Empirinio tyrimo anketa (su nuomoniy formuotoju — tradicine jZymybe)
Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus Universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy
paskutinio kurso studenté. Siuo metu atlieku tyrimq, kurio tikslas — nustatyti nuomoniy formuotojy

rekomendacijy socialiniuose tinkluose jtakq vartotojy ketinimui pirkti sveikatingumo produktus.

Jiisy nuomoné yra labai svarbi prisidedant prie moksliniy tyrimy. Si apklausa yra
anoniminé, apibendrinti duomenys bus naudojami tik moksliniais tikslais. Anketos pildymas

uztruks ne daugiau nei 10 min.
Dékoju uz Jiisy atsakymus.
1. Arnaudojatés socialiniu tinklu ,,Instagram*?
Jeigu atsakymas neigiamas, apklausa toliau néra tesiama.

2. Ar sekate soc. tinkle ,Instagram" aktor¢ ir nuomoniy formuotoja Gelming Glemzaite -
Stonke?

Jeigu atsakymas neigiamas, apklausa toliau néra tesiama.

3. Jums yra pateiktas aktorés - nuomoniy formuotojos Gelminés Glemzaités - Stonkeés profilis.
Prasau perzvelkite jj ir kiekvieng teiginj jvertinkite naudojant pateikty skalg, kai 1 - visiskai

nesutinku, 7 — visiskai sutinku.

< gelmine_glemzaite &

Gelminé Glemzaité - Stonké

0 1127 184K 3294
posts followers following

Actress
Collabs - gelmine.contact@gmail.com

(2 m.youtube.com/playlist?list=PLogF70VPL...

@ gelmine_glemzaite Q Visi kiti dalykeéliai

2
i ﬂ [
&
Portugal ¥ Summer  Greece

it ®

2
Do}
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1. AS manau, kad §i nuomoniy formuotoja yra tikra

2. AS manau, kad $i nuomoniy formuotoja yra sagzininga

3. AS manau, kad §i nuomoniy formuotoja yra patikima

4. AS manau, kad $i nuomoniy formuotoja yra nuoSirdi

5. AS manau, kad §ia nuomoniy formuotoja galima
pasitikéti.

6. AS manau, kad ji yra patraukli.

7. AS manau, kad ji yra charizmatiSka.

8. AS manau, kad ji yra i§vaizdi.

0. AS manau, kad jos fizin¢ iSvaizda yra puiki.

10. AS manau, kad ji grazi.

11. AS manau, kad §i nuomoniy formuotoja yra maisto
papildy eksperté.

12. AS manau, kad $i nuomoniy formuotoja turi patirties
maisto papildy srityje.

13. AS manau, kad $i nuomoniy formuotoja yra iSmananti
maisto papildus.

14. AS manau, kad §i nuomoniy formuotoja masto panasiai
kaip as.

15. AS manau, kad $i nuomoniy formuotoja turi panasias
vertybes kaip ir as.

16. Man patinka §i nuomoniy formuotoja;

17. Mano poziiiris j $ig nuomoniy formuotoja yra teigiamas

18. Sis nuomoniy formuotojas yra patikimas informacijos
Saltinis

19. AS$ jauCiuosi tarsi biui¢iau S$ios nuomoniy formuotojos
auditorijos dalis.

20. AS$ jaudiuosi patogiai, tarsi biiiau su drauge.

21. AS noréciau su ja susitikti asmeniskai.

22. Sekciau jg ir bendrauciau su ja kituose socialiniuose
tinkluose.

23. Jei bty straipsnis apie §ig nuomoniy formuotoja, as ji

perskaityciau.
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4. Jums yra pateikta anksc¢iau rodyto nuomoniy formuotojo rekomendacija socialiame
tinkle. Perzvelkite ja ir atkreipkite démesj j rekomenduojama produkta — maisto papildus.

PraSau jvertinti kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale, kai 1 — visiskai nesutinku, 7 —

visiskai sutinku.

% gelmine_glemzaite @

@‘ gelmine_glemzaite &

Pastaruoju metu gavau daug klausimy apie mano energijg ir kaip
tvarkausi su intensyviu grafiku — filmavimai, repeticijos, viesi
renginiai, sportas... Kartais atrodo, kad para turéty turéti bent 30
valandy & Jau kurj laika kasdien vartoju Siuos maisto papildus.
Labiausiai pastebéjau du dalykus: geresne savijautg ryte ir stabily
energijos lygj dienos metu. Man labai svarbu, kad sudétis baty
Svari, be nereikalingy priedy, todél pries pradédama vartoti viska
kruopiéiai pasitikrinau. Aitku, papildai néra stebuklas — sveika
mityba ir poilsis vis dar numeris vienas. Bet jeiqu ieskote kazko, kas
Zvelniai palaikyty organizma, rekomenduoju. A3 esu rami dél to, kg
dedu j savo kung. © Jeigu naudojate, parasykit, kokie jums
labiausiai pasiteisino. Dalinkimeés patirtimi &

Maisto papildas neturéty bati vartojamas kaip maisto pakaitalas.
Svarbi jvairi ir subalansuota mityba bei sveikas gyvenimo budas.

#rekomendacija

See translation

For you

Qv W

@ Add a comment..

Manau, kad rekomendacija yra jtikinanti.

Manau, kad rekomendacija yra pagrista.

Manau, kad rekomendacija yra patikima.

Manau, kad rekomendacija yra aiski.

AS manau, kad §i rekomendacija yra linksma

AS manau, kad §i rekomendacija yra nenuobodi

Mane suzavéjo §i rekomendacija.

AS manau, kad §i rekomendacija yra smagi.

N E P F A Fal Bad I o

AS$ manau, kad §i rekomendacija suteiké man autentiska
informacija.

AS manau, kad §i rekomendacija suteiké man nattralig
informacija.

11.

AS$ manau, kad $i rekomendacija suteiké man iSskirtine
informacija.

12.

AS manau, kad S8i rekomendacija suteiké man tikrag
informacija.

13.

AS$ manau, kad Si rekomendacija suteiké man teisingg
informacija.

14.

Manau, kad rekomendacija yra naudinga.

15.

Manau, kad rekomendacija yra informatyvi.

16.

AS visada skaitau rekomendacijas, kai ketinu pirkti maisto
papildus.

17.

AS manau, kad rekomendacijos padeda man priimti
sprendimag pirkti maisto papildus.
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18. AS manau, kad rekomendacija suteikia man pasitikéjimo
pirkti maisto papildus.

19. Man patinka remtis rekomendacija, kai svarstau apie naujy
maisto papildy pirkima.

20. Jei turiu maZzai patirties su konkreCiais maisto papildais,
daznai remiuosi rekomendacijomis.

21. Labai tikétina, kad a$ jsigysiu $§] rekomenduota
produkta.
AS jsigyciau 8] produkta, kai kitg karta man prireiks
maisto papildy.

22. AS tikrai i§bandy¢iau §j rekomenduotg produkta.

23. AS rekomenduociau §j rekomenduotg produkta savo

draugams.

5. Jusy lytis:

o Moteris
o Vyras
o Kita

6. Jisy amzius:

o 18-25
o 26-30
o 31-40
o 41-50
o 51-64
o 65+

7. Jusy issilavinimas:

o Iki 500 eur;

o 501-1000 eur;
o 1001-1500 eur;
o 1501-2000 eur;

o 2001 eur ir daugiau

Dékoju uz Jisy atsakymus!
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3 priedas.
Empirinio tyrimo anketa (su organiskai isaugusio nuomoniy formuotoju)
Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus Universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy
paskutinio kurso studenté. Siuo metu atlieku tyrimg, kurio tikslas — nustatyti nuomoniy formuotojy

rekomendacijy socialiniuose tinkluose jtakq vartotojy ketinimui pirkti sveikatingumo produktus.

Jiisy nuomoné yra labai svarbi prisidedant prie moksliniy tyrimy. Si apklausa yra
anoniminé, apibendrinti duomenys bus naudojami tik moksliniais tikslais. Anketos pildymas

uztruks ne daugiau nei 10 min.

Dékoju uz Jiisy atsakymus.

1. Arnaudojatés socialiniu tinklu ,,Instagram*?
Jeigu atsakymas neigiamas, apklausa toliau néra tesiama.

2. Ar sekate soc. tinkle ,,Instagram“ nuomoniy formuotoja Inga Zuolyte?
Jeigu atsakymas neigiamas, apklausa toliau néra tesiama.

3. Jums yra pateiktas verslininkés - nuomonés formuotojos Ingos Zuolytés profilis, kuri savo
karjera pradéjo nuo sporto trenerés darbo ir zZiniy dalinimosi su auditorija. Prasau perzvelkite
ji ir jvertinkite kiekvieng teiginj naudojant pateikta skale, kai 1 — visiskai nesutinku, 7 —

visisSkai sutinku.
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Digital creator

W Style&motherhood
B @inzoshop.It owner
/ingaluolyte@gmail.com
@ www.inzos

@ ingazuolyte @ Zuoleliy arbatélé

SE @B A

EIfOnTheSh... MakeuplLoo. 0O0TD'25  Nuolaidy ko... FILMAI/S

< ingazuolyte © < ingazuolyte © Follow

Zuolyté | Influencer e

5846 148K 1145
posts followers  following

hop.It

1. AS manau, kad §i nuomoniy formuotoja yra tikra

2. AS manau, kad $i nuomoniy formuotoja yra sagzininga

3. AS manau, kad §i nuomoniy formuotoja yra patikima

4. AS manau, kad §i nuomoniy formuotoja yra nuoSirdi

5. AS manau, kad Sia nuomoniy formuotoja galima
pasitikéti.

6. AS manau, kad ji yra patraukli.

7. AS manau, kad ji yra charizmati$ka.

8. AS manau, kad ji yra i§vaizdi.

9. AS manau, kad jos fiziné i§vaizda yra puiki.

10. AS manau, kad ji grazi.

11. AS manau, kad §i nuomoniy formuotoja yra maisto
papildy eksperté.

12. AS manau, kad $i nuomoniy formuotoja turi patirties
maisto papildy srityje.

13. AS manau, kad $i nuomoniy formuotoja yra iSmananti
maisto papildus.

14. AS manau, kad §i nuomoniy formuotoja masto panasiai
kaip as.

15. AS manau, kad $i nuomoniy formuotoja turi panasias
vertybes kaip ir as.

16. Man patinka §i nuomoniy formuotoja;

17. Mano poziiiris j $ig nuomoniy formuotoja yra teigiamas

18. Sis nuomoniy formuotojas yra patikimas informacijos
Saltinis

19. AS jauCiuosi tarsi buciau S$ios nuomoniy formuotojos
auditorijos dalis.

20. AS jaudiuosi patogiai, tarsi bi¢iau su drauge.

21. AS noréciau su ja susitikti asmeniskai.

22. Sekciau ja ir bendrauciau su ja kituose socialiniuose
tinkluose.
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23.

Jei bty straipsnis apie §ig nuomoniy formuotoja, as ji
perskaityCiau.

4. Jums yra pateikta anksciau rodyto nuomoniy formuotojo rekomendacija socialiame tinkle.
Perzvelkite jg ir atkreipkite démesj } rekomenduojamas prekes. Prasau jvertinti kiekvieng

teigin] naudojant pateiktg skale, kai 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku.
F y !H T}) ingazuolyte ® - Follow

N @ ingazuolyte # Maisto papildai - kasdieniné mano rutinos dalis kaip
ir pusry¢iai ar puodelis kavos & @

Pastaruoju metu vis daugiau démesio skiriu savo savijautai, todél j
ruting jtraukiau aukstos kokybés maisto papildus. Mane suzavéjo
tai, kad jie sukurti pagal mokslinius tyrimus ir tikrai jauciasi poveikis
- daugiau energijos, geresné koncentracija ir ramesnis miegas.
Labai patinka, kad sudétis $vari ir aiski, todél galiu drasiai
rekomenduoti visiems, kurie nori sustiprinti savo kasdiene savijauta.
L 4

mityba bei sveikas gyvenimo badas.
#rekomenduoju#healthylifestyle

Edited - 5w See translation
@ Add a comment...

Manau, kad rekomendacija yra jtikinanti.

Manau, kad rekomendacija yra pagrista.

Manau, kad rekomendacija yra patikima.

Manau, kad rekomendacija yra aiski.

AS manau, kad §i rekomendacija yra linksma

AS manau, kad §i rekomendacija yra nenuobodi

Mane suzavéjo §i rekomendacija.

AS manau, kad §i rekomendacija yra smagi.

ARl Pt Rl Pl e Ed o

AS manau, kad §i rekomendacija suteiké man autentiska
informacija.

_
e

AS$ manau, kad Si rekomendacija suteiké man natiiralig
informacija.

11.

AS manau, kad §i rekomendacija suteiké man iSskirtine
informacija.

12.

AS manau, kad S§i rekomendacija suteiké man tikrg
informacija.

13.

AS$ manau, kad Si rekomendacija suteiké man teisingg
informacija.

14.

Manau, kad rekomendacija yra naudinga.

95



15. Manau, kad rekomendacija yra informatyvi.

16. AS visada skaitau rekomendacijas, kai ketinu pirkti maisto
papildus.

17. AS manau, kad rekomendacijos padeda man priimti
sprendimag pirkti maisto papildus.

18. AS manau, kad rekomendacija suteikia man pasitikéjimo
pirkti maisto papildus.

19. Man patinka remtis rekomendacija, kai svarstau apie naujy
maisto papildy pirkima.

20. Jei turiu maZzai patirties su konkreciais maisto papildais,
daznai remiuosi rekomendacijomis.

21. Labai tikétina, kad a$ jsigysiu $§] rekomenduota
produkta.
AS jsigyciau §) produkta, kai kitg karta man prireiks
maisto papildy.

22. AS tikrai iSbandyc¢iau §j rekomenduotg produkts.

23. AS rekomenduociau §j rekomenduota produkts savo

draugams.

5. Jusy lytis:

o Moteris
o Vyras
o Kita

6. Jisy amzius:

o 18-25
o 26-30
o 31-40
o 41-50
o 51-64
o 65+

7. Jusy iSsilavinimas:
o Iki 500 eur;
o 501-1000 eur;
o 1001-1500 eur;
o 1501-2000 eur;

o 2001 eur ir daugiau

Dékoju uz Jusy atsakymus!
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