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IVADAS

Darbo aktualumas. Pastaraisiais metais nuomonés formuotojy rinkodara tapo reikSminga
Siuolaikinés skaitmeninés komunikacijos dalimi, darancia jtakg vartotojy suvokimui, nuostatoms
ir elgsenai. Moksliniai tyrimai rodo, kad nuomonés formuotojai veikia kaip patikimi informacijos
ir rekomendacijy Saltiniai, padedantys mazinti atotriikj tarp prekiy Zenkly ir vartotojy bei skatinti
pasitikéjimg ir ilgalaikj jsitraukima j prekés Zenklo veiklg (Nabirasool ir kt., 2024). Kurdami
autentiska turinj ir palaikydami nuolatinj ry§j su auditorija, nuomonés formuotojai gali daryti
reikSmingg poveikj vartotojy nuomonei apie prekés Zenkla ir pirkimo ketinimams. Sparciai
vystantis skaitmeninéms technologijoms, vis daugiau démesio sulaukia dirbtinio intelekto sukurti
nuomonés formuotojai, kurie pasitelkdami dirbtinj intelekta (DI) ir kompiuteriu generuotus
vaizdus (CGI) gali komunikuoti su auditorijomis, personalizuoti turinj ir optimizuoti rinkodaros
strategijas (Appel, Grewal, Hadi ir Stephen, 2020). Tokie nuomonés formuotojai suteikia prekiy
zenklams didesn¢ auditorijos jtraukimo kontrolg bei galimybe nuosekliai atstovauti prekés zenklo
vertybes, taciau kartu kelia klausimy dél autentiSkumo ir vartotojy pasitikéjimo (Gross, 2025).
Mokslingje literattiroje pabréziama, kad nuomonés formuotojy patikimumas, autentiSkumas ir
ekspertiSkumas yra esminiai veiksniai, lemiantys vartotojy nuostatas (Albogami, 2023). Taciau
tyrimy rezultatai Sioje srityje néra vienareikSmiai. Vieni autoriai teigia, kad dirbtinio intelekto
sukurti nuomonés formuotojai gali bati tokie pat veiksmingi kaip tikri (Bohndel, 2023), o kiti
pabrézia, kad vartotojai jais pasitiki maziau dél zmogiskumo ir emocijy stokos (Sands, Campbell
ir Plangerr, 2022). Tai rodo, kad $io reiskinio poveikis vartotojy santykiui su prekés Zenklu islieka
diskutuotinas ir reikalauja iSsamesniy tyrimy.

Nors nuomonés formuotojy jtaka vartotojy elgsenai yra placiai nagrin¢jama, dauguma
ankstesniy tyrimy analizuoja tikrus ir dirbtinio intelekto sukurtus nuomonés formuotojus atskirai,
0 jy tiesioginiy palyginimy vis dar tritkksta (Belanche, Casal6 ir Flavian, 2019). Be to, daznai
apsiribojama pavieniy veiksniy analize, neatsizvelgiant | kompleksinj vartotojy santykio su prekeés
zenklu formavimosi procesa, apimant] tiek kognityvinius, tiek emocinius aspektus (Filieri,
Acikgoz, Li ir Alguezaui, 2022).

Siame darbe vartotojy santykis su prekés Zenklu analizuojamas kompleksiskai. Santykis
su prekés zenklu matuojamas per tris pagrindinius konstruktus: meilg prekés zenklui, nuomong
apie prekés zenklg ir pasitikéjimg prekés Zenklu. Mokslinéje literatliroje pabréziama, kad
vartotojai kuria santykius su prekiy Zenklais panasiai kaip su Zmonémis, o emociniai rysiai, tokie
kaip meilé ir pasitikéjimas, atlicka svarby vaidmen;j ilgalaikiame lojalumo karime (Fournier,
1998).

Be santykio su prekés zenklu konstrukty, darbe analizuojami ir kiti tyrimo modelyje

esantys veiksniai, galintys daryti jtaka Siems santykiams. Vienas i$ jy — vartotojy nuomon¢ apie
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komunikuojamg zinutg, kuri marketingo komunikacijos tyrimuose laikoma svarbiu tarpinio
poveikio veiksniu, formuojanciu vartotojy reakcijas j prekés zenklag (MacKenzie ir Lutz, 1989).
Taip pat vertinamos nuomonés formuotojo savybés, tokios kaip patikimumas, patrauklumas,
ekspertiSkumas, autentiSkumas ir homofiliSkumas, kurios, remiantis ankstesniais tyrimais, gali
lemti skirtingg komunikacijos efektyvuma ir vartotojy santykj su prekes zenklu (Belanche, Casalo
ir Flavian, 2021).

Apibendrinant galima teigti, kad tiek tikri tiek virtualis nuomonés formuotojai turi savy
pliusy bei minusy. Akivaizdu, kad nemazai veiksniy savaip parodo vartotojy santykj su prekiy
zenklais, o prie to gali prisidéti tiek tikry tiek dirbtinio intelekto sukurty nuomoniy formuotojy
savybés.

Si sritis reikalauja didesnio kompleksisko istyrimo, todél kyla klausimas, kokia jtaka tikry
ir dirbtinio intelekto sukurty nuomoniy formuotojy savybés daro vartotojy santykiui su prekiy
zenklais?

Darbo problema: Kokig jtaka tikry ir dirbtinio intelekto sukurty nuomoniy formuotojy
savybés daro vartotojy santykiui su prekiy zenklais?

Darbo tikslas: Isanalizuoti, kokig jtaka tikry ir dirbtinio intelekto sukurty nuomoniy
formuotojy savybés daro vartotojy santykiui su prekiy Zenklais.

Darbo uZdaviniai:

1) ISnagrinéti literatiiros Saltinius ir nustatyti, kokia yra vartotojy saveika su prekiy zenklais;

2) ISnagrinéti mokslinés literatiiros Saltinius ir i$siaiskinti, kaip nuomoniy formuotojai daro
jtakg vartotojy santykiui su prekiy zenklais;

3) Nustatyti, kokios nuomonés formuotojo savybés daro jtakg vartotojy santykiui su prekiy
zenklais;

4) ISnagrinéti, kuo tikras nuomonés formuotojas skiriasi nuo dirbtinio intelekto sukurto
nuomonés formuotojo;

5) Parengti tyrimo metodika, siekiant iSanalizuoti, kokig tikry ir dirbtinio intelekto sukurty
nuomoniy formuotojy savybés daro jtaka vartotojy santykiui su prekiy Zenklais;

6) Atlikti empirinj tyrimg, taikant anketing apklausg ir surenkant tyrimo duomenis;

7) ISanalizuoti surinktus duomenis, taikant apraSomosios statistikos, grupiniy skirtumy analizés
(t-testy) ir regresinés analizés metodus;

8) Apibendrinti tyrimo rezultatus ir suformuluoti i§vadas;

9) Pateikti praktinius pasitlymus rinkodaros specialistams ir prekiy Zenklams, remiantis tyrimo
rezultatais.
Darbo metodai:

1. Moksliné literataros analizé;



2. Duomeny rinkimo metodas — anketiné apklausa;

3. Duomeny analizés metodai — apraSomoji statistika, patikimumo analizé (Cronbach a), t-
testai, regresiné analizg.

Dirbtinio intelekto naudojimas:

e Rengiant magistro baigiamajj darba, kaip pagalbiné priemoné buvo pasitelktas dirbtinio
intelekto jrankis ,,ChatGPT*. Jis naudotas darbo struktiiros formavimui bei pagalbai
aprasant mokslinius Saltinius. Taip pat ,,ChatGPT* buvo taikytas literattiros Saltiniy
sisteminimui ir jy sugrupavimui abécélés tvarka, laikantis akademinio citavimo
reikalavimy.

Darbo struktura:

Magistro baigiamasis darbas yra sudarytas i§ penkiy pagrindiniy daliy: jvado, trijy
pagrindiniy skyriy, i§vady ir pasitilymy bei literattiros sgraso.

Pirmajame skyriuje pateikiama iSsami mokslinés literatiros analizé. Siame skyriuje
nagrin¢jama vartotojy saveika su prekiy Zenklais, remiantis tokiais konstruktais kaip meil¢ prekés
zenklui, vartotojy jsitraukimas, emocinis prisiriSimas, nuomong apie prekés zenklg ir pasitikéjimas
juo. Taip pat analizuojama nuomonés formuotojy rinkodaros samprata, jy teikiama nauda prekiy
zenklams bei daroma jtaka vartotojy santykiui su prekiy zenklais. Atskirame poskyryje
nagriné¢jamos pagrindinés nuomonés formuotojy savybés — patikimumas, patrauklumas,
ekspertiSkumas, autentiSkumas ir homofiliSkumas — ir jy reikSmé vartotojy poziiirio  prekiy
zenklus formavimui. Pirmojo skyriaus pabaigoje analizuojami tikry ir dirbtinio intelekto sukurty
nuomonés formuotojy skirtumai ir panasumai, aptariant jy privalumus, trikumus bei taikymo
galimybes §iuolaikinéje rinkodaros komunikacijoje. Sis skyrius sprendZia 1- 4 darbo uzdavinius.

Antrajame skyriuje pateikiama empirinio tyrimo metodologija. Jame pristatomas
adaptuotas tyrimo modelis, sudarytas remiantis teorinémis jZvalgomis ir mokslinés literattros
analize, bei suformuluotos penkiolika tyrimo hipoteziy. Siame skyriuje apraSomi duomeny
rinkimo metodai, tyrimo instrumentas ir tyrimo eiga. Tyrimui buvo parengtos dvi klausimyno
versijos (A ir B), skirtos skirtingoms respondenty grupéms, siekiant palyginti tikro ir dirbtinio
intelekto sukurto nuomonés formuotojo poveikj vartotojy santykiui su prekeés zenklu. Taip pat
pateikiamas tyrimo imties dydzio apskaiCiavimas, atliktas vadovaujantis Kardelio formule, ir
pagrindZziamas imties pakankamumas kity autoriy skaiiavimy vidurkiu. Sis skyrius sprendzia 5
darbo uzdavinj.

Tregiajame skyriuje analizuojami empirinio tyrimo rezultatai. Siame skyriuje pateikiama
aprasomoji statistika, vertinamas naudoty skaliy patikimumas, taikant Cronbacho alfa koeficienta,
bei tikrinamos tyrimo hipotezés. Rezultaty analizéje naudojami nepriklausomy imdciy t-testai,

vienfaktorine dispersiné analizé (ANOVA) ir regresin¢ analizé, siekiant nustatyti rySius tarp
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nuomonés formuotojy savybiy ir vartotojy santykio su prekiy zenklais. Gauti rezultatai
interpretuojami atsizvelgiant j tyrimo tikslus ir teorinj konteksta. Sis skyrius sprendzia 6-7 darbo
uzdavinius.

ISvady ir pasiiilymy dalyje apibendrinamos pagrindinés mokslinés literatiiros analizés ir
empirinio tyrimo iSvados. Remiantis gautais rezultatais, pateikiamos praktinés rekomendacijos
rinkodaros specialistams ir prekiy Zenklams, svarstantiems tikry ar dirbtinio intelekto sukurty
nuomonés formuotojy taikymg komunikacijoje. Taip pat nurodomi tyrimo ribotumo aspektai ir
pateikiami pasifilymai tolesniems moksliniams tyrimams $ioje srityje. Sis skyrius sprendZia 8-9

darbo uzdavinius.



1. TEORINE TIKRU IR DIRBTINIO INTELEKTO SUKURTU
NUOMONIU FORMUOTOJU JTAKOS VARTOTOJU SANTYKIUI SU
PREKIU ZENKLAIS ANALIZE

1.1. Vartotojy saveika su prekiy Zenklais
Yra kelios susijusios giminingos saveikos j kurias blity galima orientuotis analizuojant
vartotojy sgveikg su prekiy Zenklais: meilé (angl. brand love), nuomoné (angl. brand attitude), ir

pasitikéjimas (angl. brand trust) prekés zenklu.

1.1.2. Meilé prekeés Zenklui

Meilé prekés zenklui — tai santykiai tarp prekés zenklo ir vartotojo, atspindintys aistringa
emocinj vartotojo jsitraukimg j prekés Zenklo veiklg (Joshi ir Garg, 2021). Apskritai, meilés
sgvoka galima apibudinti kaip stipry, malony, palyginti pastovy prisiriSimo, palankumo ir
atsidavimo jausmga kitam, arba sau (Bendrinés lietuviy kalbos zodynas, b.m.). Tuo tarpu meilé
prekés Zzenklui (angl. brand love) yra apibiidinama kaip stipriausias prekés Zenklo ir vartotojo
emocinis tarpusavio rysys (Schmid ir Huber, 2019). Batra, Ahuvia ir Bagozzi (2012) teigia, kad
vartototojy meilé prekés Zenklui gali lemti Siuos teigiamus rezultatus:

. Lojalumg;

o Teigiamus atsiliepimus;

o Atsparumgq neigiamai SU prekés Zenklu susijusiai informacijai;

. Norg mokéti didesne kaing.

IS to galima daryti iSvada, kad vartotojy meilé prekés zenklui iS tiesy daro jtaka
pelningumui, augimui ir suteikia prekés Zenklui didesn¢ verte (Barker, Peacock ir Fetscherin,
2015). Literatiiros Saltiniuose teigiama, kad patenkinty vartotojy nuomone, santykiai su prekiy
zenklais susideda i$ jvairiy konstrukty, kuriy vienas i§ jy yra pasitenkinimas. Todél jei
pasitenkinimo néra, santykiai su prekés zenklu negali egzistuoti arba tampa per silpni. Be to, mazai
tikétina, kad klientai, kurie prekés zenklui iSreiskia stiprig meile rasys neigiamus atsiliepimus arba
neigiamg nuomong viesoje erdvéje (Amani, 2022). Galima teigti, kad vartotojai prekés zenkla
labiausiai gali pamégti naudodamiesi juo bei turéje teigiamag ankstesne patirtj. Pavyzdziui,
apsipirkimio proceso metu arba tiesiogiai komunikuojant su prekés Zenklo atsakingais atstovais.
Jeigu vartotojai patiria i§ prekés zenklo ripestj, gauna ypatinga démesj, jie pajaucia prekés zenklui
meile. Tuo paciu, prekés zenklo meilé daro jtaka lojalumui ne tik tiesiogiai, bet ir per jsitraukimg
1 prekés zenkla. Atsirades lojalumas skatina formuotis psichologinius rysius ir dalyvavimg prekés
zenklo veikloje, 0 tai lemia, kad vartotojai nesirinks prekés zenklo konkurenty paslaugy (Joshi ir

Garg, 2021). Lojalumo sgvoka yra apibidinama, kaip pageidaujamas rinkodaros rezultatas, susij¢s
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su jvairiais vartotojy pameégtais produktais, pradedant greito ir ilgalaikio vartojimo prekémis,
paslaugomis. Lojaliy klienty bazé yra naudinga prekés zenklui, nes sumazina verslo rinkodaros
sanaudas ir padidina prekés zenklo pelninguma (Russell-Bennett ir Joy, 2015). Lojalumas prekés
zenklui yra matuojamas noru mokéti daugiau, rekomendacijomis i$ lapy i lipas ir ketinimu pirkti
pakartotinai (Robertson, Botha, Ferreira ir Pitt, 2022). IS to galima daryti i§vada, kad meilé prekeés
zenklui skatina vartotoja biti iStikimu ir ilgalaikiu klientu.

Dar vienas aspektas, susijes su meile prekés Zenklui, kurj svarbu paminéti yra jutiminé
vartotojy patirtis. Tyrimai rodo, kad intelektualiné, elgesio ir sensoriné patirtis teigiamai veikia
prekeés zenklo autentiskuma, o tai savo ruoztu daro teigiama poveikj prekés zenklo meilei (Safeer,
He ir Abrar, 2020). Nagrinéjant meilés aspektus galima teigti, kad jsitraukimas j prekés zenkla yra
prilyginamas meilei prekés zenklui, nes jsitraukimas yra aukstesnio lygio prisiriSimas. Pajutes bet
kokius vartotojy jsitraukimo zenklus, prekés Zenklas turéty nedelsdamas atsakyti vartotojui tuo
pac¢iu tam, kad jsitraukimas peraugty j meilés jausmg. Galima teigti, kad labiausiai pasaulyje
mégstami ir mylimi prekiy Zenklai yra svarbiausi vartotojy tapatybés elementai, atitinkantys jy
gyvenimo budg ir besistengiantys bati artimi savo klientams (Verma, 2020).

Prekés Zenklo ,,Saunumas® taip pat gali lemti vartotojy meile jam. Teigiama, kad yra stiprus
rySys tarp prekés zenklo ,,Saunumo® aspekto, meilés prekés zenklui ir jsitraukimo rysio. Prekés
zenklo ,,8aunumas® skatina klienty gerove¢ ir dziaugsma. Jis atspindi teigiamas prekés zenklo
savybes, tokias kaip patikimumas, prestizas ir ekspertiskumas. Galima teigti, kad prekés zenklo
»saunumas® gali skatinti klienty dziaugsmag didindamas prekés zenklui meile ir jsitraukimg. O
meilé skatina vartotojg buti laimingu. Laimingi vartotojai iS tiesy yra didelis prekés Zenklo turtas.
Jeigu prekiy zenklai sugeba iSvystyti ,,8aunumo* suvokimg taip, kad klientai suvokia juos kaip
naudingus, unikalius ir maistingus, vartotojai gali pajusti, kad prekiy zenklai yra Saunts: taigi, jie
gali jsimyléti prekiy zenklus. Taip pat gali padidéti jy jsitraukimas j prekiy zenkly veikla, o kaip
zinia jsitrauke vartotojai yra dar laimingesni. Be to, prekiy Zenklai gali labiau jtraukti vartotojus
didindami savo patikimumg ir tobulindami paslaugas (Attig, Hamid, Khokhar, Shah ir Shahzad,
2022).

Literataros Saltiniuose nagrinéjama, ar meilé prekés zenklui ir materializmas yra susije.
Tai reiskia, kyla klausimas, ar vartototojo iSreiksta meilé prekés zenklui gali biiti materialistiné?
Isanalizuoti tyrimai parodé, kad materializmas yra teigiamai susij¢s su meile prekés zenklui. Be
to, rezultatai rodo, kad materialistiskai nusiteik¢ asmenys isreiskia didel¢ meile pinigams bei
statuso prekiy zenklams ir dazniau rodo meile tiems prekiy zenklams, kuriy negali sau leisti,
palyginti su tais, kuriuos §iuo metu turi ar naudoja. Be abejo, galima teigti, kad viskas priklauso ir
nuo pacio vartotojo charakterio savybiy ir vertybiy. Pavyzdziui, turédamas materialias vertybes

vartototojas meile prekiy Zenklams reik$ per materialumo pus¢, o ne materialus vartototojas
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rinkdamasis sau mégiamus prekiy Zenklus remsis Zzmogiskomis vertybémis (Ahuvia,
Rauschnabel ir Rindfleisch , 2020).

Apibendrinant, galima teigti, kad meilé prekés zenklui gali atsirasti per teigiama patirtj,
pasitenkinimg ir psichologinius rysius, kurie padeda vartotojui nesirinkti konkurenty. Meilé ir
jsitraukimas sukuria tarp prekés zenklo ir vartotojo gilius emocinius rySius, kurie lemia ilgalaikj
lojalumg ir pasitikéjima.

1.1.3. Nuomoné¢ apie prekés Zenkla

Pasak Visuotinés lietuviy enciklopedijos, nuomoné (angl. attitude) reiskia zinojima,
jsitikinimg, tam tikrg nuovoka. Neretai nuomone gali nulemti emocijos, tam tikry reiskiniy ar
idéjy asmeninis patyrimas (b.m.). Nuomoné apie prekés zenklg (angl. brand attitude) reiskia
vartotojy susidarytg poziiirj apie prekés Zenklg ir jo produktus/paslaugas. Prekés Zenklo nuomoné
parodo, ka Zzmonés galvoja ne tik apie patj prekés zenklg bet ir jo produktus ar paslaugas,
pavyzdziui, ar produktas atitinka vartotojy poreikius ir kiek vartotojas nori to produkto ar
paslaugos (UTSA, b.m.).

Kaip teigia autoriai Rakhmawati ir Tuti, vartotojy patirtis su prekés zenklu gali turéti jtakos
nuomonei apie prekés zenklg. Pavyzdziui, jeigu vartotojas su prekés Zenklu turéjo neigiama patirtj,
nuomone¢ arba poziiiris ] prekés zenkla bus neigiamas. O jeigu patirtis yra teigiama, tai ne tik padés
susidaryti teigiamg nuomone, bet ir paskatins vartotojus biiti lojaliems. Lojalumg prekés Zenklui
galiausiai skatins prisiri§imas, kuris didins pasitenkinimg (2023).

Nagrinéjant nuomonés apie prekés zZenkla aspektus, galima teigti, kad prekés Zenklo
patikimumas yra pagrindinis mechanizmas, kuris lemia vartotojy pozitrj j prekés Zenkla. Tai
reiskia, jeigu prekés zenklu galima pasitikéti, vartotojy nuomoné apie jj bus teigiama. IS to galima
daryti iSvada, kad visgi patikimumas susiformuoja sgveikaujant su prekés Zenklu, t.y. apsiperkant
arba bendraujant tiesiogiai. (Dwivedi, Murshed ir Nayeem, 2019). Vartotojy nuomone apie
prekés zenklg gali formuoti ir nostalgijos jausmas. Viename tyrime teigiama, kad prekés Zenklo
sukeltas nostalgijos jausmas turi stiprig jtakg nuomonei apie prekés zenklg ir ketinimui pirkti. Tai
reiSkia, kad prekés Zenklai, kurie reklamose siekia vartotojams sukelti buvusig apsipirkimo
nostalgijg (t.y. teigiamg jausmga, kuris aplanké po paskutinio apsipirkimo) suformuoja teigiama
nuomone apie save ir skatinima pirkti dar karta (Ozhan ir Akkaya, 2020).

Nagrinéjant mokslinius Saltinius pastebéta, kad Siandien vis daugiau tyréjy pradeda kreipti
démesj j emocijy reklamose poveikj vartotojams. Buvo tiriama, kokios emocijos reklamose
labiausiai stiprina vartotojo pozitr] ir nuomong¢ apie prekés Zenklg. Nors dauguma mano kad
prekés zenklas turéty orientuotis j teigiamas reklamas, taciau is tikryjy didziausia jtaka vartotojams
daro patiriamos neigiamos emocijos, pavyzdziui, liidesys. Galima teigti, kad vartotojas

matydamas neigiamo ir litidno tipo reklamas gali susidaryti teigiama nuomong apie prekés zenkla.
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Galima interpretuoti, kad norédamas sustiprinti vartotojy nuomong apie save, prekés Zenklas
kurdamas turinj turéty orientuotis nebutinai j teigiamus aspektus, tafiau ir j tokius, kurie
vartotojams gali sukelti liidnas emocijas, gailest]. Vartotojy patiriama atjauta teigiamai veikia jy
emocijas ir prekés zenklo jvaizdj, o tai lemia palankesn]j pozitirj j prekés zenkla (Yang, 2022).
Jung ir Seock teigimu, prekés Zenklo Zinomumas ir suvokiama kokybé turi reik§mingg poveikj
nuomonei apie prekés zenklg ir pirkimo ketinimams. Nuomoné apie prekés Zenkla keiciasi |
neigiama pusg ir pirkimo ketinimai sumazéja, kai vartotojams yra pateikiama informacija apie
neigiamg jmonés reputacijg. Rezultatai rodo, kad rinkodaros vadybininkai turi atsargiai valdyti
neigiama reputacija, nes neigiama jmongés reputacija pablogina vartotojy kognityvinius procesus
skatina susidaryti neigiama nuomong apie prekés zenkla (2016).

Nuomoné apie prekés Zenklg susideda i$ dviejy komponenty: prekés zenklo asocijavimo ir
tikéjimo juo. Prekés zenklo asocijacijos apima vartotojo atmintyje susiformavusias mintis,
jausmus ir vaizdinius, susijusius su prekés zenklu, kurie padeda vartotojui interpretuoti jo verte ir
i§skirtinumg. Tuo tarpu tikéjimas prekés zenklu atspindi vartotojo jsitikinimus apie prekés Zenklo
savybes, patikimuma ir gebéjima pateisinti likes¢ius. Siy dviejy komponenty saveika formuoja
bendrg vartotojo nuomonge apie prekés zenklg ir lemia vartotojg elgseng rinkoje (Foroudi, 2018).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy nuomoné, apie prekés Zenklg yra glaudziai
susijusi su jy patirtimi, pasitikéjimu prekés Zenklu, emociniu rySiu ir nostalgiSkais jausmais.
Teigiama patirtis skatina lojalumg ir formuoja pozityviag nuomoneg, o pasitikéjimas tampa kertiniu
aspektu, kuris lemia palanky pozitrj j prekés zenkla. Be to, emocijos, kurias sukelia reklamos,
jskaitant ir neigiamas, pavyzdziui, litdes] ar atjauta, taip pat turi reikSmingg poveikj vartotojy
nuomonei apie prekés zenkla.

1.1.4. Pasitikéjimas prekés Zenklu

Pasitikéjimas (angl. trust) yra suvokiamas kaip tikéjimas, kad kas nors, pavyzdziui,
zmogus yra geras, saziningas ir nepakenks arba, kas nors yra saugu ir patikima (Cambridge
dictionary, b.m.). Pasak moksliniy $altiniy, pasitikéjimo prekés zenklu (angl. brand trust) savoka
galima apibudinti kaip suformuotg klienty pagarbg ir lojaluma. Pasitikéjimas susiformuoja i$ to,
kaip klientai tiki prekés Zenklu ir jo vykdomais paZzadais. Pasitikéjimg prekés Zenklu suformuoja
asmeniné klienty patirtis ir tikslingai vykdoma prekés zenklo komunikacija. Pasitikéjimas prekés
zenklu nebiitinai gali bati matuojamas pakartotiniais pirkimais ar ilgalaikiu naudojimysi, bet
veikiau tuo, kaip klientai jauciasi naudodamiesi prekés Zenklo paslaugomis arba produktais ir kaip
jie yra pasirengg skirti savo laikg ne konkurentui, o bitent tam prekés Zenklui (Northwestern
Medill, 2022). Pasitikéjimas prekés zenklu dar gali buti apibiidinamas, kaip kliento jsitikinimas,
kas galima pasikliauti, jog prekés Zenklas teiks pazadétas paslaugas (Sahin, Zehir ir Kitapci, 2011).

Kiti autoriai teigia, kad pasitikéjimas prekés zenklu yra lyg saugumo jausmas, susiejantis klientg
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su prekés zenklu bei suvokimas, kad prekés zenklas ir toliau bus patikimas, atsakingas ir pateisins
kliento issikeltus lukes¢ius (Shin, Amenuvor, Basilisco ir Owusui, 2019).

Yra trys svarbiis pasitikéjimo prekés zenklu komponentai: patikimumas, s3Ziningumas ir
geranoriSkumas. Visi 1§ jy formuoja ir lojalumg prekes Zenklui, kuris ateina kartu su pasitikéjimu
(Hussein, Sumiati, Hapsari ir Abu Bakar, 2023). Pasitiké&jimas prekés Zenklu yra vienas i§ esminiy
komponenty, padedanciy strategiskai planuoti verslo rinkodarg ir klienty pasitenkinimg. Norint
padidinti klienty pasitiké&jimg, prekés Zenklui yra butina rasti veiksmingy idéjy ir metody, kurie
uztikrinty, kad jo produktai/paslaugos yra patikimi (Azizan ir Yusr, 2019). Kity tyréjy atlikty
tyrimy rezultatai parodé reikSmingg santyki tarp prekés zenklo socialaus atsakingumo, paslaugy
kokybés ir puikios reputacijos, kuri lemia pasitikéjima prekés zenklu ir sprendima pirkti. Tali
reiskia, kad prekés zenklas, kuris siekia pelnyti savo vartotojy pasitikéjima, turéty biiti socialiai
atsakingas, islaikyti aukstus paslaugy standartus ir puoseléti teigiamg savo jvaizdj. Be to, tyrimai
atskleid¢, kad pasitikéjimas prekés zenklu atlieka svarby vaidmen; formuojant pirkimo
sprendimus. Kai vartotojai mano, kad prekés Zenklu galima pasitikéti, jie dazniau perka 1§ to
prekés zenklo, o tai rodo, kad pasitikéjimas prekés Zenklu ir pirkimo elgsena yra tarpusavyje
susije. Be to, teigiamos prekés zenklo reputacijos puoseléjimas gali turéti didelés jtakos
pasitikéjimui prekés zenklu ir sprendimui pirkti, galiausiai skatinant didesnius pardavimus ir
klienty lojaluma (Shafig, Ziaullah, Siddique, Bilal ir Ramzan, 2023).

Pasitikéjimas prekés zenklu turi teigiamg poveikj prisiri§imui prie prekés zenklo. Tai
reiskia, kad kuo didesnis pasitikéjimas prekés Zenklu, tuo jis lemia didesnj pririsimg (angl. brand
attachment). Galima teigti, kad prekiy Zzenklai, norintys padidinti vartotojy prieraiSuma, turi visy
pirma stengtis didinti vartotojy pasitikéjima jais (Barijan, Ariningsih ir Rahmawati, 2021).

Siandieninéje konkurencingoje verslo aplinkoje prekés zenklo sékmé priklauso nuo jo
gebéjimo save pozicionuoti ir pritraukti klientus, o pasitikéjimas yra vienas i§ svarbiausiy aspekty,
1 kuriuos prekés Zenklas turéty orientuotis (Atulkar, 2020). Vartotojy pasitikéjimas prekés zenklui
sukuria nemazai privalumy, pavyzdziui, padeda pritraukti naujy vartotojy, sumazinti rinkodaros
iSlaidas, pirmauti prie§ konkurentus ir t.t. (Kocak ir Kabadayi, 2012).

Teigiama, kad prekés zenklo reputacija, prekés zenklo nuspéamumas (angl. brand
predictability) ir ekspertiSkumas yra veiksniai, kurie daro jtakg vartotojy pasitikéjimui prekeés
zenklu. Prekés zenklo nuspéjamumag galima jvardinti kaip gebéjima pasitlyti klientams tai ko
jiems reikia ir pilnai atitikti jy keliamus likescius. Taigi, kai prekés zenklo reputacija yra gera, jis
atitinka vartotojo lukeséius ir turi aukstas kompetencijas, tai ugdo vartotojo pasitikéjima.
Naudodami veiksmingus reklamos buidus ir siekdami iSlaikyti auksta reputacija prekiy zenklai turi
kurti jvaizdj, kuris savo ruoztu ugdyty klienty pasitikéjimg (Hasan, Khan, Rehman, Ali ir Sobia,

2024).
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Cardoso ir kt., teigia, kad pasitikéjimas ir lojalumas lemia glaudzius santykius su prekés
zenklu, todél prekiy zenklai turéty skirti ypatingg démesj vartotojy emocijy sukélimui, nes kaip
teigiama, patiriamos emocijos skatina pasitik¢jimg. Kitos prekés Zenklo savybés, pavyzdziui,
lyderysté ar dazna komunikacija yra daug maziau svarbios nei emocijos. Kadangi pasitikéjimas
lemia lojaluma, reiskia, kad lojalus klientas rekomenduos prekés zenkla savo Seimai ir draugams
(2022). Pasitikéjimas prekés zenklu turi teigiama jtaka prekés zenklo pirmavimui rinkoje.
Apskritai turédami savo klienty pasitikéjima prekiy Zenklai gali suformuoti ilgalaikius rySius su
jais (Cuong, 2020).

Zulfikar teigia, kad didéjant konkurencijai ir internetinés reklamos kiekiams, prekiy
zenklams tampa vis sunkiau islikti rinkos virSuje ir uzsitarnauti vartotojy lojalumg. Siekdami

auksty rezultaty, prekiy zenklai naudoja jvairas skaitmeninés rinkodaros strategijas:

. Prekés zenklo diferencijavimg;

. Teigiamg vartotojy patirtj;

. Naujy paslaugy ir produkty kiirimgq, pritaikant juos pagal vartotojy norus,
. Socialinius tinklus.

Sios strategijos gali padidinti prekés Zenklo Zinomumg ir vartotojy lojaluma. I to galima
interpretuoti, kad Sios strategijos lemdamos lojaluma, padeda padidinti ir pasitiké¢jimg prekés
zenklu. O prekés Zenklo diferencijavimas gali padéti jmonéms i$siskirti i§ konkurenty ir sukurti
unikaly ir teigiamg prekés zenklo jvaizdj. Pabrézdamos sitilomy produkty ar paslaugy unikalumag
ir pridéting verte, jmonés gali atkreipti vartotojy démesj ir padidinti savo zinomumg. Be to,
naudojimasis socialiniais tinklais padeda prekiy zenklams efektyviau pasiekti vartotojus, ir auginti
ju lojaluma per nuolating komunikacija. Produkty ir paslaugy kiirimas taip pat yra svarbi strategija
kuriant stipry prekés Zenklg ir didinant prekés Zenklo Zinomumg bei vartotojy lojalumg. Imonés
turi ir toliau kurti naujovisSkus, kokybiskus ir vartotojy poreikius atitinkancius produktus ar
paslaugas. Galiausiai, vartotojy patirtis yra svarbus veiksnys kuriant stipry prekés Zenklg.
Suteikdami klientams teigiamg patirtj prekiy Zenklai paskatina klientus jais pasitikéti, apsipirkti
dar kartg ir tapti nuolatiniais klientais (2023).

Apskritai, rinkoje atsiradus jvairiems reklamos kanalams, prekiy Zenkly klientai, kaip
ziniasklaidos vartotojai, jgyja vis daugiau ziniy ir tampa vis iSrankesni. Tai reiskia, kad tarp
gausybés reklamuotojy prekiy Zenklams tapo itin sudétinga iSsiskirti, todel daugelis jy émé
naudotis nuomonés formuotojy rinkodaros galimybémis. Tiems, kurie priima svarbiausius
sprendimus dél pirkimo, nuomonés formuotojy rinkodara tampa net svarbiausiu ir
novatoriskiausiu rinkodaros metodu per pastaraji deSimtmetj. Taip yra dél to, kad nuomonés
formuotojai turi auditorija, kuri i§ esmés jais pasitiki, o tai yra pasitiké&jimas, kurj prekés zenklui

labai sunku savarankiskai iSugdyti savo klientams (Bansal, Bhattacharya ir Shandilya, 2024).
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Apibendrinant pasitikéjimo prekés zenklu skyriy, galima teigti, kad pasitikéjimas yra
laikomas reikSmingu sékmés veiksniu. Pasitikéjimas prekés Zzenklu atsiranda po to, kai prekés
zenklas pateisina vartotojy lukesCius. Jei prekés Zzenklas pateikia vartotojams jsitikinimus apie
savo prekés zenklo sgZininguma, produkty ar paslaugy kokybe ir patikimuma, véliau bus sukurtas
pasitikéjimas prekes zenklu, kuris gali peraugti i lojaluma. Galima interpretuoti, kad pasitikéjima

kuria ir plétoja tiesioginé vartotojo patirtis su prekés zenklu.

1.2. Nuomonés formuotojy nauda prekiy Zenklams ir jy daroma jtaka vartotojuy santykiui
su prekiu Zenklais

Remiantis VLKK (Valstybin¢ lietuviy kalbos komisija), nuomonés formuotojas arba kitaip
nuomoneés lyderis yra apibiidinamas kaip: ,,Asmuo, kurio nuomoné, pozilris ir jzvalgos
konkreciais klausimais turi jtakos tam tikros asmeny grupés ar organizacijos nuostatoms bei
elgsenai““ (b.m). Internetiné nuomonés formuotojy rinkodara yra strategija, pagal kurig atrenkami
tam tikri nuomoniy formuotojai tam, kad jie jtraukty savo sekejus i socialin¢je ziniasklaidoje
vykdomas reklamas, siekiant galutinio tikslo - pagerinti prekés zenklo veiklos rezultatus (Leung,
Gu ir Palmatier, 2021).

Bendradarbiavimas su nuomonés formuotojais Siandien yra gana populiarus rinkodaros
jrankis. Naujausiy tyrimy duomenimis, 75 proc. rinkodaros specialisty savo veikloje naudoja
nuomonés formuotojy rinkodara. Galima teigti, kad nuomonés formuotojy rinkodara bus vienas i§
pagrindiniy reklamos kanaly ateityje (Pandey ir Goutam, 2024). Nuomonés formuotojai gali ne
tik rekomenduoti prekés zenklo prekes ir paslaugas savo sekéjams, bet ir didina lojaluma prekés
zenklui ir pasitikéjimg (Filieri, Acikgoz, Li ir Alguezaui, 2022). Nuomonés formuotojas
pirmiausia yra turinio kiiréjas: ekspertiSkas asmuo, kuris reguliariai kurdamas vertingg turinj per
socialing ziniasklaida, yra sukaupes nemazai sekéjy, kurie sukuria rinkodaros verte prekiy
zenklams (Lou ir Yuan, 2019). Nuomonés formuotojas sekéjy démesj dazniausiai patraukia
nuotraukomis ar kitokio pobudzio turiniu, kuriame vaizduojama vartotojams aktuali gyvenimo
budo arba specifinés veiklos srities siekiamybé. Todél bendradarbiavimui su prekiy zenklais
dazniausiai pasirenkami nuomonés formuotojai, kuriy auditorija sutampa su prekiy Zenkly
tiksliniais segmentais, ] kuriuos norima nukreipti rinkodaros veiksmus (Rutter, Barnes, Roper,
Nadeau ir Lettice, 2021). Pasak pasaulinés statistikos portalo ,,Statista” , 2022 metais nuomonés
formuotojy rinkodaros verté pasauliniu mastu sieké daugiau nei 15 milijardy doleriy, o tai rodo,
kad $i strategija yra ne tik populiari, bet ir itin pelninga. Remiantis duomenimis galima teigti, kad
nuomonés formuotojai labiausiai padeda prekiy Zenklams pritraukti naujus vartotojus, paversti

juos lojaliais klientais ir padidinti pardavimus. Kiti teigia, kad pagrindinis nuomonés formuotojy
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tikslas rinkoje yra tarsi biiti produktu, kurj Zmonés naudoja, mégsta ir juo pasitiki. O tai be abejo,
padidina pacio prekés zenklo zinomumga ir bisimus pardavimus (Mammadli, 2021).

Galima teigti, kad nuomonés formuotojai jau po truputj tampa vienu i§ pagrindiniy prekiy
zenkly komunikacijos kanaly (Djafarova ir Rushworth, 2017).Versly savininkai supranta, kad
nuomones formuotojai gali biiti naudingi jy kuriamiems ir reklamuojamiems produktams bei
paslaugoms. Bendradarbiaudamas su nuomonés formuotoju prekés Zenklas gali ne tik pagerinti
savo reputacija, taciau ir kurti tiesioginj rysj su tiksliniu vartotoju, kuris skatina lojaluma ir didesn;j
pasitikéjimg ateityje (Nuji, Ali, Noordin, Thaheer ir Mathiew, 2023). Tyrimy bendrovés Kantar
duomenimis, vienas i§ svarbiausiy nuomongés formuotojo pasirinkimo kriterijy yra patikimumas ir
atsakingumas. Tyrimy duomenys rodo, kad prekiy zenklai dazniausiai renkasi nuomonés
formuotojus, kuriy turinys yra skaidrus, jie yra atsakingi ir remiasi tomi pa¢iomis vertybémis, kaip
prekés zenklas (2022). Dewi, Edyanto ir Siagian atliktas tyrimas rodo, kad vartotojy reakcija j
prekés zenkla yra labiau teigiama, kai jj reklamuoja ne tik panaSaus charakterio ir vertybiy, bet ir
panasios veiklos bei profesijos zmogus (2020).

Vienas i$ pagrindiniy nuomonés formuotojy rinkodaros privalumy yra galimybé efektyviai
ir tiksliai pasiekti vartotojus. Remiantis Hwang ir Zhang (2020) atliktu tyrimu, nuomonés
formuotojy rekomendacijos daro reikSmingg jtakg vartotojy sprendimy priémimui. Vartotojai
labiau linke pasitikéti nuomonés formuotojais nei tradicinémis reklamos formomis, nes nuomoneés
formuotojai atrodo kaip ,realis Zzmonés“, kurie dalijjasi savo asmenine patirtimi ir
rekomendacijomis. Tai suteikia reklamuojamam prekés Zzenklui papildomg patikimumg ir
sumazina vartotojy skepticizmag dél reklaminio turinio. Kadangi internetas tampa vis labiau
naudojama reklamos priemone, nuomonés formuotojy rinkodara ne tik isliks, bet ir gali tapti labai
pelninga alternatyva tradicinei ir net internetinei reklamai (Jarrar, Ayodeji ir Awobamise, 2020).
Dar viena nuomonés formuotojy efektyvaus panaudojimo priezastis — sekéjy asmeninis rySys su
nuomonés formuotoju, kuomet vartotojai bando i§ dalies susitapatinti su nuomonés formuotoju,
kopijuodami jo elges;j ir vartojimo pasirinkimus. Galima daryti prielaida, jog auditorijos asmeninio
ry$io su nuomonés formuotoju dedamoji dalis tapo dar labiau aktuali 2019—2022 m., kuomet dél
visuotinio karantino daugelis zmoniy neteko galimybés susitikti ir bendrauti su savo artimaisiais,
todél ieskojo virtualaus tarpasmeninio rysio, kurio viena i§ formy gali buti susitapatinimas su
nuomoneés formuotoju, bendravimas su juo ir kitais jo sekéjais komentary skiltyje (Gosh, 2021).
Nuomonés formuotojy lyderiavimag rinkoje lemia ir tai, kad jie gali lengvai pasiekti tikslines
auditorijas: naudodamiesi nuomonés formuotojais prekiy Zenklai gali pasiekti konkrecias
demografines grupes, uztikrinti tikslingesne, tinkamesne ir patikimesne komunikacija, nes
nuomonés formuotojai turi dideles sekéjy bazes, todel prekiy zenklai gali efektyviai jsitraukti j

nisines rinkas ir pritraukti tuos vartotojus, kuriy jiems labiausiai reikia. O su tradicine reklama to
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taip lengvai padaryti nepavyks (Oparaeke, 2024). Djafarova ir Rushworth (2017) atliko daug
iSsamiy tyrimy, su socialiniy tinkly vartotojais, siekiant istirti jzymybiy ir nuomonés formuotojy
jtakg vartotojy pirkimo sprendimams. Vieno atlikto interviu rezultatai parodé, kad nuomonés
formuotojus vartotojai vertina kaip patikimesnius ir artimesnius uz tradicines jzymybes.
Palyginimui, Johansen ir Guldvik atliko panasy internetinj eksperimenta, kuriame lygino dalyviy
reakcijas | nuomonés formuotojy sukurtas rinkodaros reklamas su jprastomis reklamomis
(televizija, radijas ir t.t). Eksperimento rezultatai parodé, kad nuomonés formuotojy rinkodara
nebuvo veiksmingesné uz tradicinius metodus, ir ji tiesiogiai nepaveiké pirkimo sprendimy
(2017). Apskritai, galima teigti, kad skaitmeniniame pasaulyje gerai Zinomo zmogaus nuomoné
gali pasiekti platy vartotojy srautg ir prekiy zenklai gali i$ to gauti didziule nauda, taciau vien tik
pasitikéjimo kaip pagrindo pardavimo sprendimams neturéty biiti per daug. Ar naudojant vien
pasitikéjima galima pasiekti ilgalaike sékme, kol kas néra aisku ir reikia platesniy tyrimy (Merz,
2019).

Svarbu panagrinéti ir tai, kaip vartotojai vertina nuomonés formuotojy komunikacines
zinutes. Kai vartotojas susidiiria su konkrecios prekés poreikiu, bet neturi aiskios nuomonés, kuri
preké galéty geriausiai jj patenkinti, vartotojas imasi informacijos paieskos. Rasta informacija
véliau vertinama pagal jos svarbg ir naudg sprendimo priémimo procese, atsizvelgiant | du
esminius Kriterijus — 3altinio patikimumas ir argumento kokybé. Siuo atveju galima teigti, kad
Saltinis yra nuomones formuotojas, o argumento kokybé yra komunikuojama zinuté. Tai reiskia,
kad jeigu vartotojas pasitiki nuomonés formuotoju ir jo komunikuojamu turiniu apie preke¢ arba
paslauga, jis tikriausiai jg jsigys (Sussman ir Siagal, 2003). Analizuojant aspektus apie
komunikuojamos Zinutés svarbg, galima teigti, kad vartotojai palankiau nuomonés formuotojo
reklamines zinutes vertina tuomet, kai jos suvokiamos kaip informatyvios, pramoginés ir
patikimos, nes tokios Zinutés laikomos turin¢iomis didesne verte. Sis suvokimas tiesiogiai
formuoja teigiamg nuomone apie reklama, kuri savo ruoztu teigiamai veikia vartotojy pirkimo
ketinimus. Tyrimai taip pat rodo, kad reklaminis turinys neturi reik§mingo neigiamo poveikio
zinutés vertei, o tai leidzia teigti, jog vartotojai, sgmoningai sekantys nuomonés formuotojus
socialiniuose tinkluose, priima reklaminiy Zinu¢iy buvimg kaip nattiralig turinio dali. D¢l Sios
priezasties rekomendacinio pobtidzio nuomonés formuotojo komunikacija daro panasy poveikj
reklaminés zinutés vertinimui, nepriklausomai nuo produkto matomumo lygio jrase (Herando ir
Hoyos, 2022). Panasiai teigia Lee ir Kim akcentuodamos, kad auksto patikimumo prekés zenklai,
komunikuojami nuomonés formuotojy ,,Instagram* jrasuose, teigiamai veikia zinutés patikimuma,
pozitrj ] reklama, pirkimo ir elektroninés rekomendacijos ketinimus, pabréziant nuomonés
formuotojy patikimumo svarbg marketingo sprendimuose (2020). Skaitmeninéje komunikacijoje

nuomonés formuotojy kuriamas turinys veikia vartotojus ne tiesiogiai, o per jy suvokima apie
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pateikiamos informacijos patikimumg ir kokybiskuma. Tyrimai rodo, kad tokie veiksniai kaip
nuomonés formuotojo patikimumas, socialiné jtaka, argumenty kokybé ir informacijos jtrauktis
reik§mingai formuoja vartotojy suvokiamg zinutés patikimuma. Sis suvokimas tampa esminiu
tarpinio poveikio mechanizmu, lemianciu vartotojy poziiir; | komunikacing Zinute, o kartu ir jy
poziiirj ] nuomongs formuotojg ir reklamuojamga prekés Zenkla. Todél galima teigti, kad nuomoneé
apie zinut¢ nuomonés formuotojy marketinge atlieka mediacinj vaidmen;j — ji sujungia nuomonés
formuotojo charakterio savybes ir komunikacijos turinj su vartotojy santykio su prekés zenklu
konstruktais, tokiais kaip nuomoné apie prekés Zenkla, pasitikéjimas juo ar pirkimo ketinimai
(Xiao, Wang, & Chan-Olmsted, 2018).

Analizuojant literatiiros Saltinius, galima pastebéti akcentavima, jog skaitmeninéje erdvéje
iSaugo ,,mikroinfluenceriy“ jtaka. Tai asmenys, kurie, nors ir turi mazesn¢ auditorijg tokiose
platformose kaip ,,YouTube®, ,Instagram® ir ,,Facebook®, yra laikomi autentiskais ir tokiais,
kuriais galima labiau pasitikéti. Galima net teigti, kad tokie nuomonés formuotojai daro savo
auditorijai net didesn¢ jtaka, nei rinkoje jau populiaris ir daug sekéjy turintys nuomonés
formuotojai, nes ieSkodami autentiSkumo vartotojai renkasi nuomonés formuotojus, kurie yra
maziau populiartis. Pastebima, kad didesnes auditorijas turintys nuomoniy formuotojai laikomi
neautentiSkais, nes jie daznai savo turinyje nutyli tikraja informacija bei kuria apgaulingg turinj,
kuris bégant laikui atbaido vartotojus (Taher, Chan, Zolkepli ir Sharipudin, 2022). Panasios
nuomonés laikosi autoriai Chavda ir Chauhan teigdami, kad jtaka darancios rinkodaros aplinka
keiciasi, ir mikro jtakos populiarumas vis did¢ja. Kadangi vartotojai vis dazniau ieSko originalumo
ir nuoSirdziy rySiy, mikroinfluenceriai gali daryti didel¢ jtaka savo sekéjy pirkimamas ir
jsitraukimui (2024).

Apibendrinant galima teigti, kad nuomonés formuotojai tampa esminiu prekiy zenkly
komunikacijos kanalu skaitmeninéje erdvéje. Jy gebéjimas kurti autentiskg ir skaidrig
komunikacija, jtaigias zinutes bei charizmatiniy savybiy turéjimas padeda stiprinti pasitikéjima
prekés zenklais. Naujausi tyrimai rodo, kad nuomonés formuotojy bendradarbiavimas su prekiy
zenklais gali teigiamai paveikti ne tik vartotojy nuostatas ir pirkimo sprendimus, bet ir uztikrinti
ilgalaikj lojaluma, taip kurdami stipresnj ry§j tarp prekiy Zenkly ir vartotojy. Taciau tam, kad
prekés zenklo ambasadoriaus komunikacija atitikty jmonés siekiamus bendradarbiavimo
rezultatus ir padéty sukurti pasitikéjimg prekés zenklu, ypatingg svarbg turi tam tikros nuomonés

formuotojo savybés.
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1.3. Savybiuy, kuriomis nuomonés formuotojai prisideda prie vartotojy santykiuy su prekiy
Zenklais analizé

Nagrinéjant savybes, svarbu paminéti kelis dalykus. Visy pirma, patikimumas, yra viena
i§ svarbiausiy nuomonés formuotojo charakterio savybiy ir ji susideda i$ ekspertiSkumo ir
patrauklumo (Shen, 2021). Sios nuomonés formuotojy savybés daro teigiama jtaka vartotojy
ketinimui pirkti prekés zenklo produktus. Nuomonés formuotojy ekspertisSkumas ir patrauklumas
yra visuomengje ypatingai vertinami, o pasitik¢jimas prekés zenklu Siame rySyje sukuria tarpinj
poveikj (Mammadli, 2021).

Autoriai (Asad, 2024; Kim ir Kim, 2021) cituodami kitus autorius sudaré veiksniy
modelius, kuriuose pavaizduotos dazniausiai pasitaikan¢ios nuomonés formuotojy savybeés,
prisidedancios prie pasitikéjimo prekiy Zenklais. Galima daryti i§vada, kad nuomonés formuotojo
ekspertiskumas, autentiSkumas ir patrauklumas lemia didziausig pasitikéjima prekés Zenklu:
Ekspertiskas — tai nuomonés formuotojas, kuris yra protingas, i$silavings, turi jgudziy (Permadani
ir Hartono, 2022).

Autentiskas — tai nuomonés formuotojas, kuris yra kitoks, issiskiriantis i$ kity, kitaip tariant
individualus (Ebben ir Bull, 2023).

Patrauklus — tai nuomonés formuotojas, kuris pasiZzymi ne fizinémis patraukliomis savybémis, o
yra jdomus, draugiskas, kuklus. Tai lemia jo simpatiSkumg (Kim ir Kim, 2021). Tyrimai
atskleidzia, jog nuomonés formuotojo patrauklumo savybé skatina didesnj sekéjy jsitraukima,
pasitikéjimg nuomonés formuotojo jrasais, kuriuose jis reklamuoja tam tikrus produktus arba
paslaugas (Lou ir Yuan, 2019). Galima daryti iSvada, kad turédamas Sias savybes nuomonés
formuotojas skatins pasitikejimg ir lojaluma prekés zenklui, kuris tuo paciu gerins ir prekés zenklo
reputacijg (Asad, 2024). Naudodamiesi savo sekéjy pasitikéjimu, nuomonés formuotojai atveria
naujas komunikacijos su prekés zenklu galimybes (Wang, 2024). Kiti tyrimai atskleidzia, jog
nuomones formuotojo patrauklumas skatina didesnj sekéjy isitraukima, pasitikéjimg nuomonés
formuotojo jrasais, kuriuose jis apzvelgia tam tikrus produktus arba paslaugas ir gali daryti didelj
poveikj vartotojo pirkimo pasirinkimams ir elgsenai (Lou ir Yuan, 2019; Wiedmann ir
Mettenheim, 2020).

Dar viena savybe, kuri padeda nuomonés formuotojui paveikti vartotojy pasitikéjima
prekés zenklu yra ekspertiSkumas. Jis yra apibudinamas kaip didelés patirties turéjimas,
kvalifikacija (Ouvrein ir kt., 2021). Nuomonés formuotojy ekspertiSkumas sudaro galimybe
uzmegzti rysj su specifine auditorija, padidinti konkre¢ios prekés Zenklo zinomumg ir padidinti
pasitikéjimg prekés Zenklu (Hu ir kt., 2020). Taip yra dél to, nes kai kurie nuomonés formuotojai
yra savo srities ekspertai, o pateikdami savo asmening nuomong jie gali paveikti vartotojo

nuomong apie tam tikrg preke ar paslauga. Pavyzdziui, nuomonés formuotojai ekspertai dalinasi
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savo asmeninémis prekiy ar paslaugy patirtimis, kurias daznu atveju gali iSbandyti anksciau nei
paprastas socialiniy medijy vartotojas, ir formuoja teigiamag ir patikimg prekés Zenklo jvaizdj
vartotojo akyse. Nuomonés formuotojas, bidamas savo srities ekspertas reklamuoja savo srities
produktus ar paslaugas, automatiskai sudaro patikimo reklamuotojo jvaizdj o tai skatina ir
pasitikéjima prekés zenklu (Yilmaz, Sezerel ir Uzuner, 2020). Tai patvirtina ir tyréjai Chetioui,
Benlafqih ir Lebdaoui teigdami, jog nuomonés formuotojo ekspertiSkumas veikia vartotojy
pasitikéjima juo ir prekiniu Zenklu, o tai veikia ir ketinimg pirkti (2020). Nuomonés formuotojas,
kuris yra ekspertiskas skatina sekéjus juo pasitikéti, nes Zmonés labiau vertina tuos nuomoniy
formuotojus, kurie turi daug ziniy ir gali skleisti jdomia informacija. Nattralu, kad stebédamas
intelektualy turinj vartotojas tuo nuomonés formuotoju labiau pasitikés nei tuo, kuris rodo kitokio
tipo, nuobodesnj ar nenaudingg turinj (Kim ir Kim, 2021). Ekspertiskumo trikumas gali sumazinti
nuomonés formuotojo patikimumg. Patikimumas, jskaitant ir ekspertiSkumga, yra teigiamai susije
su ketinimu pirkti. Patikimy ir kompetetingy nuomonés formuotojy, kurie demonstruoja savo
Zinias apie specifines ir aktualias sritis sekéjai yra labiau link¢ pirkti naujai rinkoje prekés Zenklo
pristatomus produktus (Sokolova ir Kefi, 2022).

Be ckspertiskumo, svarbios savybés yra, socialinis patrauklumas, fizinis patrauklumas ir
suderinamumas, kurie lemia parasocialius santykius. Sie santykiai susidaro i§ trijy dimensijy:
kognityvaus elgesio, veiksmy ketinimy ir prisiriS§imo. Nuomonés formuotojai ir vartotojai, kurie
sukuria parasocialius santykius skatina pasitikéjimg prekés Zenklu ir teigiamg nuomong apie
prekeés zenkla (Tyrvdinen ir Karjaluoto, 2025). Vieno atlikto tyrimo metu paaiskéjo, kad nuomonés
formuotojo socialinis patrauklumas skatina patikimumg (Ert ir Fleischer, 2020). Taip pat
nustatyta, kad fizinis patrauklumas yra teigiamai susijes su ekspertiSkumu. Tai reiSkia, kad
patrauklus nuomonés formuotojas skatina ne tik patikimuma, bei tuo paciu ir savo ekspertiSkuma,
kas lemia ir pasitikéjimg prekés Zenklu, nes vartotojas yra linkes jsigyti rinkoje dar tik
pasirodysiancius prekés zenklo produktus ar paslaugas. Pries tai minétas socialinis patrauklumas
reiskia, tai kad nuomonés formuotojas yra patrauklus visuomenei ir mégstamas kity zmoniy
(Sokolova ir Kefi, 2020). O fiziskai patraukly nuomonés formuotoja, galima apibudinti kaip
asmenj, kuris turi estetiskai malonius ir grazius veido bruozus (Liu, 2020). Manoma, kad
patraukliis Zmonés yra sveikesni, turtingesni ir labiau socialts (Orghian ir Hidalgo, 2019). IS to
galima interpretuoti, kad vartotojai pasitiki ir domisi patraukliu nuomonés formuotoju, nes jis
imponuoja tai, kuo sekéjas pats noréty biti, pavyzdziui, sveikas, pasiturintis ir t.t.

Pasitiké&jimg prekés zenklu taip pat lemia nuomonés formuotojo interaktyvumo savybé. Ji
skatina nuomonés formuotojo autentiSkuma, o tai lemia pasitik¢jimg prekés Zenklu.
Interaktyvumas, kaip savybé reiskia, kad nuomonés formuotojas dazniausiu atveju palaiko ne tik

artimus bet ir aktyvius rysius su savo sekéjais, gali juos dazniau pasiekti socialiniuose tinkluose,
21



komunikuoti zinutémis. Nuomonés formuotojy interaktyvumas padeda palaikyti glaudesne
komunikacijg su vartotoju, islaikyti jo démes;j ir jtraukti. Be to, tyrimy rezultatai rodo, kad sekéjy
emocinis prisiriSimas prie nuomonés formuotojy didina lojalumg prekés zenklui (Lou ir Yuan,
2019). Kito tyrimo rezultatai patvirtina Sig teorijg, ir teigia, kad nuomonés formuotojy
interaktyvumas turi teigiamg ir reikSmingg poveikj pasitikéjimui nuomonés formuotoju ir prekés
zenklu. Galima teigti, kad nuomonés formuotojo jtikinamos zinutés ir aktyvus komunikavimas
socialiniuose tinkluose gali ne tik pakeisti ir suformuoti vartotojy elgesj bei nuomong, bet ir didinti
pasitikéjimag prekés zenklu. Sgveika skatina emocinj artumg tarp nuomonés formuotojy ir jy
sekéjy, todél nuomonés formuotojai turi jgyvendinti svarbias komunikavimo strategijas siekiant
uzmegzti glaudy rysj su vartotojais (Febriatmoko, Prananta ir Wijaya, 2024). Siuolaikiniams
vartotojams reikia zmogisko komunikavimo, realiy zmoniy nuomoniy ir tikry atsiliepimy apie
produktus ir paslaugas. Kai vartotojas stebi nuomonés formuotoja, kuris ne tik naudoja reklama
norint pristatyti prekés Zenklo produktus ir paslaugas, bet ir interaktyviai bendrauja su savo
sekéjais, konsultuoja juos dél produkty ir paslaugy, vartotojas automatiskai pasitiki nuomonés
formuotoju, gaudamas i§ jo démesj ir atsakymus j norimus klausimus (Margom ir Amar, 2023).

Kity autoriy sudarytame nuomonés formuototo savybiy modelyje galima iSskirti ne tik
prie$ tai analizéje minétas savybes kaip patrauklumg ir ekspertiSskumg, taciau ir naujg savybe -
prestiza (Liu, Han-tan ir Xi Aw, 2023). Pasak Bairrada, Coelho ir Coelho, vartotojai naudojasi
prestiziniais prekiy zenklais savo saviraiSkos poreikiams tenkinti, todél jie integruoja savo
tapatybe su prestiziniais prekiy Zenklais ir formuoja identifikacijg su jais (2018). Prestiziskumo
savybe turintys nuomonés formuotojai pasizymi i$skirtiniais jgiidziais, puikia reputacija, gali buti
stipriai dominuojantys (Brand ir Mesoudi, 2021). Kiti teigia, kad prestiziskumas gali lemti
aukstesn;j jtakotojo statusg tarp vartotojy, geresne turinio kokybe (Hu, Min, Han, ir Liu, 2020).
Galima daryti i§vada, kad vartotojai stebédami tokius nuomonés formuotojus susitapatina su jais,
nes patenkina savo saviraiskos poreikius, netgi pasikelia savo saviverte o tai sukuria pasitikéjima
nuomonés formuotoju, kas gali peraugti ir ] pasitikéjimg prekés zenklu.

Dar viena savybé, kuri lemia pasitikéjimg ir teigiamg nuomong apie prekés Zenklg yra
nuomonés lyderysté (Kim, Ko ir Choi, 2024). Ji apibudinama kaip drgsa reik$ti nuomong
socialiniuose tinkluose jvairiomis ir aktualiomis visuomenei temomis. Tokie socialiniai nuomonés
formuotojai, (angl. social influencers) daro stipry poveik] tikslinei auditorijai, propaguoja tam
tikras idéjas (ideologines, vartotojiskas ir t.t), kurios galiausiai paveikia gavéjy normy, vertybiy ir
nuostaty sistema (Yefanov, 2022). Si nuomonés formuotojy savybé lemia pasitikéjima prekés
zenklu, o bégant laikui suformuoja ir meile (Kim, Ko ir Choi, 2024). Pasak autoriy De Veirman,
Cauberghe ir Hudders sekéjy skaiCius, jsitraukimo rodikliai ir nuomonés formuotojo

autentiSkumas yra esminiai veiksniai, lemiantys prekeés Zenklo kampanijos s¢kme. Kitaip tariant,
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nuomonés formuotojai gali tiesiogiai paveikti vartotojy pasitikéjimg prekés zenklu per savo
susidarytg asmeninj jvaizdj ir socialing jtakg (2017).

Remiantis tyrimais, galima teigti, kad nuomonés formuotojo gebé&jimai, geranoriskumas,
sgziningumas, autentiSkumas, interaktyvumas, ir teigiama ankstesné bendradarbiavimo patirtis
prisideda prie vartotojo pasitikéjimo paciu nuomonés formuotoju, kuris veda prie pasitikéjimo
prekés zenklu, o kartu ir prie ketinimy pirkti ir skleisti informacijg i$ lipy j lipas (Wang, 2024).
Taciau norédami pasiekti puikiy rezultaty, tiek nuomonés formuotojai tiek patys prekiy Zenklai
turi buti autentiski ir s3gZiningi, nes taip kurdami tarpusavio skaidrig bendryste ir kurdami teigiamag
vartotojy patirtj jie gebés iSlaikyti pasitikéjima bei lojalumg su auditorija ilga laika (Kukreja,
2024). Ne vienas autorius pabrézia nuomonés formuotojo autentiSkumo kaip savybés svarbg
formuojant pasitikéjimg prekés zenklu. Paprastai nuomonés formuotojai savo autentiSkumg
perteikia per kiirybiska ir iSskirting komunikacijg, o tuo paciu parodo ir realybg bei tikrg gyvenima.
Tai teigiamai veikia vartotojo pasitikéjimg transliuojama reklama ir vaizdu o véliau ir prekés
zenklu, su kuriuo nuomonés formuotojas bendradarbiauja (Li ir Peng, 2021). Skirtingai nei
tradicingje reklamoje, nuomonés formuotojy rekomendacijos yra asmeninés, todél didina
pasitikéjimg ir patikimumg, nes nuomonés formuotojai daznai kuria autentiSkg ir lengvai
prieinamg turinj, taip kurdami tikra rysj su savo sekéjais (Oparaeke, 2024).

Labai svarbu iSnagrinéti ir tai, kokios nuomonés formuotojo savybés daro jtaka
giminingiems su pasitikéjimu susijusiems veiksniams: jsitraukimui, nuomonei ir meilei prekés
zenklui. Autoriy Ao, Bansal, Pruthi ir Khaskheli sudarytame modelyje analizuojama, kad
nuomonés formuotojo ekspertiskumas, patikimumas, panasumas, patrauklumas, gebéjimas kurti
pramoginj turinj ir informatyvumas skatina vartotojy jsitraukimg, ir galima daryti i§vadg kad tai
lemia ir pasitikéjimag (jsitraukimui giminingg veiksnj) prekés zenklu. Ypac didele itakg vartotojy
jsitraukimui daro jtakingyjy patikimumo (angl. credibility) savybé. Nuomonés formuotojy
patikimumas suteikia vartotojams naudingos informacijos, todél padidéja prekés Zenklo reklamos
veiksmingumas. Svarbu pabrézti, kad nuomonés formuotojy patikimumas padeda prekiy
zenklams pranokti vartotojy liikesCius. Klientas teigiamai reaguoja j kampanijg dé¢l nuomonés
formuotojo patikimumo. Tyrimai rodo, kad klientai daznai vadovaujasi nuomonés formuotojo,
turin¢io aukstg patikimumo reitingg, patarimais. Tie patarimai dazniausiai yra grjsti ziniomis,
jgiidziais. Tai reiSkia, kad vartotojas pasitikédamas nuomonés formuotoju ne tik jsitrauks j
nuomonés formuotojo komunikacija, ta¢iau ir j prekés zenklo (2023). Dar viena savybé, lemianti
jsitraukimg yra pramoginio turinio kiirimas. Literatiros Saltiniuose teigiama, kad tipinis vartotojas
socialiniuose tinkluose lankosi dél Siy priezas¢iy: laisvalaikio praleidimui, pramogoms,
atsipalaidavimui ir bendravimui (Whiting ir Williams, 2013). I§ to galima daryti i§vada, kad

vartotojai stebi ir jsitraukia j nuomonés formuotojy turinj, nes jis lygiai taip pat pateikiamas
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socialiniuose tinkluose, o jeigu jis yra pramoginis, tai padeda atsipalaiduoti ir jsitraukti j perdaug
mastyti nevercianéia veiklg. Galima teigti, kad nuomonés formuotojy gebéjimas sudominti ir Kurti
pramoginj turinj gali lemti ne tik vartotojy jsitraukima, bet ir ketinimus pirkti (Ao, Bansal, Pruthi
ir Khaskheli, 2023). Analizuojant panasumo savybés rysj su jsitraukimo j prekés Zenklg aspektu,
svarbu paminéti kelis dalykus. Visy pirma, kai vartotojas mato | save panaSy nuomonés
formuotoja, pavyzdziui, turintj panasius veido bruozus, tai teigiamai veikia vartotojo pasitikéjima
juo, jsitraukimg ir meile (Lou ir Yuan, 2019). Kaip teigia autoriai Taillon, Mueller, Kowalczyk ir
Jones 8ios savybés gali stipriai veikti asmens komunikacija, pozitrj ir kiek maZiau - ketinimg pirkti
(2020). Kiti autoriai pritaria $iai nuomonei ir savo tyrime teigia, kad sekéjo ir nuomonés
formuotojo panasumas daro teigiama ir tiesioging jsitraukimo elgsenos formoms ir netiesiogiai
veikia turinio vartojimo ir prisidéjimo elgseng per patikimumga (Ballester, Ruiz , Rubio ir
Veloutsou, 2025). Svarbu paminéti, kad panasumo savybé skatina ne tik vartotojy jsitraukima,
taCiau ir prisiriSimo veiksnj. Kitaip tariant, kai vartotojas mato ] save panaSy nuomongs
formuotoja, jis prie jo emocisSkai prisiriSa ir didé¢ja galimybe, kad norédamas susitapatinti su
nuomonés formuotoju jis jsitrauks j jo komunikacijg ir pirks jo reklamuojamus produktus ir
paslaugas (Karmacharya, 2022). Galima rasti informacijos, kad ne tik nuomonés formuotojy
panaSumo savybé skatina jsitraukimg j prekés zenkla, ta¢iau ir nuomonés formuotojo Zinomumas.
Yra stiprus teigiamas rySys tarp nuomonés formuotojo Zinomumo ir vartotojy jsitraukimo
1 prekés zenkla. Tyrimo iSvados rodo, kad rinkodaros specialistai rinkdamiesi nuomonés
formuotojus savo prekés zenklo strategijoms, turéty uztikrinti, kad jy tiksliné rinka Zino jy
pasirinktus nuomonés formuotojus (Duh ir Thabethe, 2021). Taciau zinomumas kaip savybé gali
nevisuomet teigiamai paveikti vartotojy jsitraukimg. Vieno tyrimo iS§vados rodo, kad labiau
atpazjstami nuomonés formuotojai turi daugiau sekéjy, taiau mazesnj vartotojy jsitraukima, o
maziau Zinomi nuomonés formutojai turi maziau sekéjy, bet didesnj vartotojy jsitraukima. Siuo
atveju galima teigti, kad zinomumas nuomonés formuotojui nesuteikia jokio naudingumo, o
vartotojai gali Zinoti nuomonés formuotoja remdamiesi kontroversiskais dalykais, kuriuos jie sako
ar rodo savo socialiniy tinkly paskyrose. Be to, didelio Zinomumo nuomonés formuotojas gali
atrodyti nepasiekiamas ir atgrasyti vartotojus nuo jsitraukimo. Kita vertus, mégiamumo savybé
turi didele jtaka jsitraukimui. nuomonés formuotojo mégiamumas yra iSreiSkiamas po jo turinio
jrasais paliekamais komentarais, asmeninémis zinutémis ir aktyviu vartotojy jsitraukimu j
komunikacija (Myers, 2021). Galima daryti iSvada, kad mégiamas nuomonés formuotojas
automatiSkai skatins Vvartotojus jsitraukti ir j prekés zenklo veiklg, su kuriuo nuomonés
formuotojas partneriauja.
Delbaere, Michael ir Phillips, teigia, kad nuomonés formuotojai veikia kaip tiltas, kuris
jungia prekeés zenklg su vartotoju ir skatina teigiamg nuomong ir pasitikéjima per tris dimensijas:
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1. Kognityvig veiklg (angl. cognitive activity);

2. Prieraisumg (angl. affection);

3. Aktyvavimg (angl. activation).

Kogntivyvi veikla reiskia, kad vartotojas turi susipazinti su prekés zenklu ir jo veikla, per
suvokimg, analizg, o tai jis gali padaryti matydamas nuomonés formuotojo turinj. Taip yra
suzadinamos vartotojo mintys apie prekés zenkla, jis galvoja apie jj. PrieraiSumas reiskia, kad
vartotojai teigiamai reaguoja j nuomonés formuotojo kuriamus video jrasus, filmukus, iSreikSdami
teigiamas emocijas juose minimiems prekiy zenklams. Tre¢ioji dimensija — aktyvavimas reiskia
sekéjy aktyvuma, kurie raso komentarus po nuomonés formuotojo jrasais. Teigiami komentarai yra
elektroniné ,,i§ lapy j lipas‘ (angl. WOM) forma. Teigiami komentarai, Kitaip galima tai pavadinti
ir teigiama nuomone apie komunikuojamg zinute, padeda formuoti prekés zenklui simpatijas,
lemia prisiri§img prie jo ir pirkimg (2020). Remiantis tyrimais, nuomonés formuotojai, kurie savo
turinyje ir reklamose vaizduoja Zmones, krastovaizdzius ir tekstuose naudoja jvairius jaustukus,
gali padidinti vartotojy jsitraukimg i prekés zenkla, sukeliant teigiamas emocijas, pavyzdziui,
palengvejima, dziaugsma ir meile (Jaitly ir Gautam, 2021). Vartotojy jsitraukimg taip pat skatina
ir nuomonés formuotojo jvairaus turinio kiirimas. Kuomet nuomonés formuotojai kuria jvairaus
turinio formatus, pvz. vaizdo jrasus, nuotraukas ir istorijas (angl. ,,Stories‘), prekiy zenklai gali
naudotis jvairiais kanalais produktams pristatyti. Sis jvairiapusiskumas leidzia prekiy Zenklams
pritaikyti savo rinkodaros strategijas, kad jos atitikty skirtingas platformas ir auditorijos
pageidavimus. Matydami jvairaus formato turinj vartotojai labiau jsitraukia ] nuomonés
formuotojo komunikacija (Oparaeke, 2024).

Literatiros S$altiniuose galima rasti tyrimy, kurie teigia, kad tam tikros nuomonés
formuotojy savybés gali lemti vartotojy nuomong apie prekés Zenkla. Tyrimai rodo, kad
nuomoneés formuotojo ekspertiSkumas ir patikimumas lemia tai, kad vartotojas prekés Zenkla taip
pat vertins kaip patikimg ir kompetetingg (Nafees, Cook, Nikolov ir Stoddard, 2021). Panasiai
teigia ir kiti autoriai pabrézdami, kad nuomonés formuotojai ne tik padeda lemti vartotojy
nuomong apie prekés Zenkla bet ir pagal tai formuoja pirkimo ketinimus. Tuo naudodamiesi
verslininkai siekia kurti tokias rinkodaros strategijas, kuriose bus naudojami nuomonés
formuotojai, kurie padés pagerinti prekés Zenklo vardg, sukurti bendruomeng ir ugdyti lojaluma
(Azkiah ir Hartono, 2023). Tokios savybés kaip ekspertiSkumas ir naudojamos informacijos
kokybiskumas taip pat daro reikSmingg jtakag nuomonei apie prekés zenklg (Al-Mu‘ani,
Alrwashdeh ir Al-Assaf, 2023).

Ivairiy socialiniy grupiy vartotojai susidaro skirtingg nuomone apie nuomonés formuotoja,
o tai lemia ir nuomone apie prekeés zenkla. Zemesnio i$silavinimo ir (arba) mazas pajamas turintys

vartotojai yra ypa¢ pazeidziami nuomonés formuotojy rinkodaros. Specifiniai nuomonés
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formuotojy bruozai dar labiau padidina §] paZeidziamuma nei kitos Ziniasklaidos formos,
pavyzdziui, Zzurnalai ar televizija. Taip gali biti ir dél COVID-19 pandemijos, kuomet vartotojali,
ypa¢ vaikai daugiau laiko praleido internete ir tapo labiau paveikiami nuomonés formuotojy
rinkodaros ir jy komunikacijos. Santykiai tarp vartotojo ir nuomonés formuotojo susiformuoja i$
nuomonés formuotojo savybiy, tokiy kaip autentiskumas, artumas ir pasitikéjimas. Sios savybés
taip pat turi jtakos ir vartotojy nuomonei apie prekés zenklg (Collini, Jacob, Michaelsen ir Goanta,
2022). Analizuojant savybiy veiksniy modelius, galima teigti, kad daugelyje modeliy kartojasi ta
pati autentiSkumo savybé, kuri lemia vartotojy nuomone apie prekés Zenkla. Pasak Zniva,
Wolfgang, Weitzl ir Lindmoser, nuomonés formuotojo autentiSkumas susideda i$ keliy dedamyjy
daliy:

e Unikalumo;

o llgaamziskumo;

e KitoniSkumo,

e Nuoseklumo.
Sios savybés lemia prekés Zenklo autentikuma, o tai lemia teigiama vartotojy nuomone apie
prekés zenklg (2023). Nuomonés formuotojo autentiskumas yra vartotojo suvokiamas taip, lyg
nuomonés formuotojas elgiasi pagal savo vertybes, ir poreikius, o ne taip, kad jtikty kitiems ar
Autentiskiems nuomonés formuotojams turinio kirimas néra priemoné tikslui pasiekti
(pavyzdziui, jtikti sekéjams ar rinkodaros specialistams), o svarbiau - galimybé sukurti realig
pridéting verte savo auditorijai (Kapitan, Esch, Soma ir Kietzmann, 2021). Lyginant visas
autentiSkumo dedamasias dalis galima teigti, kad nuomonés formuotojo unikalumas ir
nuoseklumas (pastovumas) padaro jj labiausiai autentiSku. Unikalumas yra suvokiamas kaip
nuomonés formuotojo originalumas, susijes su jo nepriklausomybe, kirybiskumu ir
individualumu. O nuoseklumas reiskia, kad nuomonés formuotojas islieka pastovus ir betkokiomis
salygomis stengiasi iSlaikyti savo turinio iSskirtinumg bei pastovy dalinimgsi. Turédamas ir
puoselédamas Sias savybes, nuomonés formuotojas ne tik sudaro teigiamg nuomong¢ apie save,
taCiau ir paskatina vartotojus susidaryti nuomong apie prekés zenklg bei jsigyti reklamuojamus
produktus arba paslaugas (Zniva, Wolfgang, Weitzl ir Lindmoser, 2023).

Analizuojant nuomonés formuotojo savybiy ir prisirisimo prie prekés Zenklo rysj, galima
iSskirti kelis aspektus. Emocinis prisiriS§imas prie prekés Zenklo, apima rysj su paciu prekés zenklu,
aistrg prekés zenklui ir prisiri§img prie prekés zenklo (Mostafa ir Kasamani, 2021). I$ to galima
interperetuoti, kad prisiriS$img prie prekés zenklo galima prilyginti meilei prekés zenklui, nes
meilés savoka prekés zenklui, kaip jau minéta, yra suprantama kaip aistra prekés Zzenklui.

Nuomonés formuotojo savybé, kuri turi jtakos emociniam prisiriSimui prie prekés zenklo yra
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palaikymas. Gaudamas emocinj palaikymg ir norg bendrauti i§ nuomonés formuotojo, vartotojas
prisiri$a prie nuomonés formuotojo. Si savybé tarpininkauja su pasitikéjimu, nes pasitikédamas
vartototojas prisiri$a ir prie prekés Zenklo emociskai ir aistringai (Aziz, Othman ir Murad, 2023).
Nuomonés formuotojai, kurie siekia vartotojy prisiriSmo ir meilés, turéty investuoti ir plétoti Savo
autentiSkuma, patikimuma, ekspertiSkumg ir sagzininguma (Karmacharya, 2022). Prisiri§imag prie
nuomonés formuotojo taip pat gali lemti jo profesionalumas, interaktyvumas, nuoSirdumas,
sgziningumas ir objektyvumas bei rodomas démesys savo sekéjams. Interaktyvumo savybe didina
prisiri§ima prie prekés zenklo keliais buidais. Visy pirma, kuo aktyviau nuomonés formuotojai
bendrauja su savo sekéjais, tuo aukstesnj autentiSkumo lygj suvokia vartotojai. Kai sekéjai jaucia,
kad nuomonés formuotojas tenkina jy informacijos gavimo poreikius, rodo démesj, jie manys, kad
nuomonés formuotojas yra suinteresuotas savo srities ekspertas. Kai nuomonés formuotojas nori
tiesiogiai bendrauti su savo sekéjais, tai parodo jo jsipareigojima. Dél to sekéjai jauciasi saugis ir
pasitikintys savimi, 0 tai sustiprina jy prisiri§ima prie nuomongés formuotojo ir skatina pasitikéjima
jo nuosirdumu, kas sukuria teigiama prisiriSimo ir meilés vert¢ prekés zenklui. Kai nuomonés
formuotojas deda daug pastangy ir interaktyviai bei empatiskai bendrauja su savo sekéjais,
vartotojai gali pajausti simpatijg jam. I$ to galima interpretuoti, kad $j jausmg jis gali jausti ir
prekés Zenklui su kuriuo nuomonés formuotojas tarpininkauja, o simpatija daznu atveju gali
peraugti | meile tiek i nuomonés formuotojui tiek prekés zenklui (Rahayu ir kt., 2024). Nuomonés
formuotojo nuosirdumo savybé skatina jo populiaruma sekéjy tarpe, net jeigu j jo skleidziama
turinj yra investave daugelis prekiniy zenkly. Taip yra todél, nes nuoSirdiis nuomonés formuotojai
sugeba kurti itin atvirg turinj bei zinutes, kurias perduoda vartotojams kiek labiau asmeniskai. Tai
labiau palieCia vartotojg ir gali paveikti jo elgseng, bei skatinti prisiriS§img prie nuomonés
formuotojo (Argyris, Mugaddam ir Miller, 2020). Nuosirdumo savybé gali biiti jvardijama ir i$
kitos pusés, kaip pavyzdZiui, pasirinkimas sakyti tiesa ir nemeluoti. Kadangi nuomonés
formuotojy auditorijg sudaro jvairlis vartotojai, kurie jais pasitiki, nuomonés formuotojai j tai
atsizvelgdami turéty stengtis savo sekéjams sakyti tiesg. Pavyzdziui, reklamuojant produktus ir
paslaugas nuomonés formuotojas turi dalintis savo tikra patirtimi ir emocijomis. Jis neturéty
stengtis pataikauti prekés zenklui su kuriuo bendradarbiauja. Nuomonés formuotojas taip pat
turéty rinktis bendradarbiavimui tokius prekés Zenklus, kurie atitinka jo paties vertybes. Taip
nuomonés formuotojams taps lengviau jrodyti kad jie yra nuoSirdis, o tai lems vartotojy
pasitikéjimg ir prisiri§img tiek prie nuomonés formuotojo tiek prie prekés Zenklo (Mackay, 2021).

Analizuojant, kokig jtakag nuomonés formuotojai daro vartotojy meilei prekés zenklui,
galima iSskirti kelis aspektus. Visy pirma, nuomonés formuotojai skatina sekéjy pasitikéjima,
kuris padeda uzmegzti tvirtus santykius. Bendravimas ir sgveika tiek su nuomonés formuotoju tiek

su prekeés Zenklu socialiniuose tinkluose skatina prekés Zenklo meilg. Kadangi tobuléjant
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technologijoms, atsirado virtualiy nuomonés formuotojy, jie meté issukj iki Siol Zinomai
nuomonés formuotojy rinkodaros koncepcijai. Pagrindinés tyrimo iSvados rodo, kad prekés Zenklo
meilés pozymiai daznai pastebimi saveikoje su nuomonés formuotojais, nepriklausomai nuo to, ar
jie yra virtualds, ar tikri zmonés. Taciau galima teigti, kad tikri nuomonés formuotojai sukelia
daugiau teigiamy jausmy, ypac aistra ir meile grjsto elgesio, nei virtualieji nuomonés formuotojai
(Rodrigues, 2023). Kiti autoriai teigia, kad nuomonés formuotojai reklamuodami produktus ar
paslaugas padeda ne tik vartotojams pamilti prekés Zenklg bet ir turi jtakos pakartotinio pirkimo
sprendimams. Tai reiskia, kad jeigu vartotojas, per nuomonés formuotojo komunikacijg prisiris§
prie prekés Zenklo, véliau pajaus prekes zenklui meilg jis ne tik apsipirks vieng karta, taciau yra
didelé galimybé, kad pirkimg pakartos (Mayasari, Haryanto, Hutagaol, Ramadhan ir Amir, 2023).
Galima daryti i§vada, kad prekiy zenklams yra naudinga savo strategijose naudoti nuomonés
formuotojus, jeigu jie nori vartotojy jSitraukimo, meilés ir pirkimo veiksmy.

Apibendrinant galima teigti, kad nuomonés formuotojy savybés turi reikSmingg jtaka
pasitikéjimui prekés zenklu, meilei ir vartotojy nuomonei. Pagrindinés savybés, lemiancios
pasitikéjimg prekés zenklu, yra ekspertiSkumas, patikimumas, autentiSkumas ir patrauklumas.
EkspertiSkumas susijes su nuomonés formuotojo ziniomis ir kompetencija, autentiSkumas — su
iSskirtinumu ir individualumu, o patrauklumas — su socialiniu ir fiziniu patrauklumu.
Interaktyvumas ir geb¢jimas palaikyti glaudy rys$j su sekéjais taip pat skatina pasitikéjimg ir
lojalumg prekés Zenklui. Be to, nuomonés formuotojo prestizas, geb¢jimas kurti pramoginj turinj,
panasumas ] vartotoja bei zinomumas gali sustiprinti jsitraukimg ir vartotojy prisiriSimg prie
prekés zenklo. Svarbu pazyméti, kad mégiamumas ir patikimumas daro tiesioginj poveikj ne tik
prekés zenklo jvaizdziui, bet ir vartotojy elgsenai, pavyzdziui, ketinimui pirkti. Taciau kai kurios
savybés, tokios kaip per didelis zinomumas, gali veikti ir neigiamai, mazinant vartotojy
jsitraukima.Todél rinkodaros specialistams svarbu atidZiai rinktis nuomonés formuotojus,
atsizvelgiant | jy savybes, tiksling auditorijg ir komunikacijos strategijas, siekiant uztikrinti

veiksmingg prekés zenklo reklama.

1.4. SKirtumai tarp tikry ir dirbtinio intelekto sukurty nuomonés formuotojy

Moksliniuose saltiniuose dirbtinio intelekto sukurtas nuomonés formuotojas, dar Kitaip
vadinamas virtualiu nuomonés formuotoju, apibuidinamas kaip kompiuteriu sukurtas dirbtinis
personazas, atrodantis kaip tikras zmogus, ir socialiniuose tinkluose turintis didelj sekéjy skaiciy
(Moustakas, Lamba, Mahmoud ir Ranganathan, 2020). Dirbtinio intelekto nuomonés formuotojai
dar gali buti apibudinami kaip personazai, sukurti siekiant pritraukti auditorijg ir padidinti
vartotojy dalyvavimo socialiniuose tinkluose poveikj. Skirtingai nei tikri nuomonés formuotojai,

dirbtinio intelekto nuomonés formuotojy nevarzo Saliskumas ar fizinés ribos. Jie turi gebéjima
28


https://ieeexplore.ieee.org/author/37088487944
https://ieeexplore.ieee.org/author/37936493700

tiksliai prisitaikyti prie vartotojy pomégiy ir demografiniy ypatybiy, todél prekiy zenklai turi
i§skirtines galimybes vykdyti itin tikslingas reklamos kampanijas (Madnal, Pujari ir Wilson,
2024). Kaip teigia autorius Laskievicz, dirbtinio intelekto nuomonés formuotojy rinkodara yra
grindziama pazangiomis technologijomis, pavyzdziui, kalbos apdorojimu, vaizdo atpaZinimu,
problemy sprendimu ir ma$ininiu mokymusi. Sios technologijos leidZia ne tik atpaZinti
socialiniuose tinkluose skelbiamg turinj, bet ir analizuoti vartotojy nuotaikas ir poziiirj j prekiy
zenklus. Dirbtinio intelekto sukurti nuomonés formuotojai veikia ir kaip svarbi priemoné
rinkodaros specialistams ir skaitmeniniy technologijy kiir¢jams, kuri leidZia kurti turinj, pritaikyta
pagal sekéjy pageidavimus, remiantis jy pozilirio j tam tikras temas analize, kartu stengiantis
komunikacijoje naudoti ir prekiy Zenkly paminéjimus. Virtualiis nuomonés formuotojai gali atlikti
jvairias funkcijas, kurias preky Zenklams atlieka tikri nuomonés formuotojai, ir kartu pasiekti
didesnj efektyvuma tarp unikalumo ir originalumo siekianciy auditorijy. Virtuallis nuomonés
formuotojai yra suvokiami kaip etiSkesni nei tikri nuomonés formuotojai, nes jie daugiau jsitraukia
1 socialiai aktualius, visuomenei rupimus klausimus (2024). Tyrimai atskleid¢, kad virtualts
nuomonés formuotojai yra maziau patikimi uz tikrus nuomonés formuotojus, 0 prekiy Zenklai,
kurie bendradarbiauja su virtualiais nuomonés formuotojais yra vertinami labiau neigiamai nei
teigiamai patikimumo prasme. Pasitikéjimo lygj Siuo atveju lemia tai, kad virtualds nuomonés
formuotojai savo komunikacijoje naudoja racionalig kalbg, o ne emocing ir tai daro vartotojams
didelj patikimumo lygio suvokima tiek apie nuomonés formuotoja tiek apie prekés zenkla. Siuo
atveju galima interpretuoti, kad dirbtinio intelekto nuomonés formuotojas yra robotas, neturintis
jausmy, todél jis negali pateikti savo nuo$irdZziy nuomoniy, apie reklamuojamus produktus ar
paslaugas (Ozdemir, Kolfal, Messinger ir Rizvi, 2023). Taigi, akivaizdu, kad vartotojai labiau
pasitiki tikrais nuomonés formuotojais, nes, lyginant su Hwang ir Zhang (2020) tyrimu, kuriame
teigiama, kad vartotojai nuomonés formuotojus laiko realiais zmonémis, tarsi draugais, kuriy
rekomendacijomis pasitiki, galima daryti i§vadg, kad virtualaus nuomonés formuotojo netikrumas
daro didele jtakg vartotojy pasitikéjimui ir pirkimo sprendimams. Dirbtinio intelekto sukurty
nuomonés formuotojy nezmogiskos prigimties atskleidimas neigiamai veikia suvokiamg jtaka
daran¢io asmens antropomorfizmg, o tai mazina dirbtinio intelekto nuomonés formuotojy
patikimuma ir daro jtaka pasitikéjimui prekés zenklu (Muniz, Stewart ir Magalhaes, 2023).
Antropoformizmas yra Zmogaus pavidalo ir psichiniy savybiy (min¢iy, jausmy, valios)
priskyrimas gyvosios ir negyvosios gamtos reiskiniams, gyviinams, augalams (Lietuviy Zodynas,
b.m.). IS to galima daryti iSvada, kad kai vartotojai supranta, jog nuomonés formuotojas yra
netikras ir tik imituoja zmogiskasias savybes, juy pasitikéjimas nuomonés formuotoju krenta, o tai
veikia ir pasitikéjima prekés zenklu. Todél prekiy zenklai, kurie planuoja bendradarbiauti su

dirbtinio intelekto nuomonés formuotojais, turi rinktis tokius, kurie yra tvirtai jvalde zmogiskasias
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savybes, kad buty sumazintas vartotojy jtarumas ir bity galima iSvengti neigiamo nuomonés
formuotojo atskleidimo poveikio (Muniz, Stewart ir Magalhaes, 2023).

Nagrinéjant, kokiomis savybémis dirbtinio intelekto nuomonés formuotojai prisideda prie
pasitikéjimo ir kity giminingy pasitikéjimui veiksniy, galima iSskirti keleta esminiy punkty.
Dirbtinio intelekto sukurtas nuomonés formuotojas savo autentiSkumu ir patikimimu prisideda
prie pasitikéjimo prekés Zenklu. Apskritai, vartotojy suvokiamas virtualaus | Zmogy panasaus
nuomonés formuotojas autentiSkumas laikomas didesniu nei tikro nuomonés formuotojo ir
visiSkai tarpininkauja pasitikéjimui prekés zenklu. Autentiskumas, kuriam budingas tikrumas ir
atitikimas vidiniams motyvams, iSrySkéja kaip esminis vartotojy pasitikéjimo veiksnys. Panasiai
ir patikimumas, apimantis informacijos tikslumg, kompetencijg ir patrauklumag, daro didel¢ jtaka
vartotojy pasitikéjimui prekés zenklu (Marlegard ir Raflund, 2024). Palyginimui, autoriai Koles,
Audrezet, Moulard, Ameen ir McKenna savo atliktame tyrime teigé atvirksciai, pabréziant, kad
virtualus nuomonés formuotojas yra visiskai neautentiskas, nes jis yra netikras. Biidamas dirbtinai
sukurtas, Sio tipo nuomonés formuotojas veikiau yra socialinis konstruktas - arba idealas. Toks
nuomonés formuotojas negali didinti pasitik€jimo, nes jis néra originalus, o tiesiog zmogaus
sukurta kopija (2023). Albogami savo atliktame tyrime teigé, kad dirbtinio intelekto sukurto
nuomonés formuotojo savybés skatinancios pasitikéjimg juo yra patrauklumas (fizinis
patrauklumas, homofilija), patikimumas (autentiskumas, ekspertiSkumas) ir kongruencija
(susitapatinimas) (2023). Homofilija (angl. homophilly) yra apibiidinama kaip polinkis uzmegzti
tvirtus socialinius rySius su tais, kuriems btidingi tokie pat bruozai kaip amzius, lytis, etniné kilmé,
socialiné ir ekonominé padétis, asmeniniai jsitikinimai ir kt. (Dictionary, b.m.). Kadangi Sios
savybés skatina pasitik€jimg nuomoneés formuotoju, galima daryti iSvadg kad tai darys ir jtakg
pasitikéjimui prekés Zenklu.

Kito tyrimo i$vada rodo, kad virtualiy nuomonés formuotojy patrauklumas néra tiesiogiai
susijes su ketinimu pirkti. Kadangi, kaip jau minéta anksciau, pasitikéjimo prekés zenklu rezultatas
yra pirkimai, galima i$ to interpretuoti, kad virtualaus nuomonés formuotojo patrauklumas nedaro
itakos ir pasitikéjimui prekés zenklu. Taciau prisiriSimas prie prekés zenklo tarpininkauja Siam
rySiui. Tai reiskia, kad néra svarbu, jeigu vartotojas yra prisirises prie prekés Zenklo, jis yra linkes
jsigyti jo produktus ir paslaugas, nepaisant to ar jas reklamuoja patrauklus dirbtinio intelekto
nuomonés formuotojas ar ne. Virtualiis nuomonés formuotojai stiprina klienty pozitrj j reklama,
o tai savo ruoztu lemia daznesnius pirkimus. Prekiy zenklams, kurie siekia pritraukti vartotoja,
turéty rinktis virtualy nuomonés formuotoja, kuris gali lyg susitapatinti su reklamuojamu produktu
ar paslauga, supanaséti (Kim ir Park, 2023). I$ to galima interpretuoti, kad ekspertiSkumo savybé
yra svarbi didinant pasitikéjimg, nes virtualus nuomonés formuotojas, galintis geriausiai

reklamuoti specifinius porduktus ir paslaugas yra tas, kuris turi tame ekspertiniy Ziniy ir jgadziy.
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Gerlich savo tyrime teigia, kad virtualiy nuomonés formuotojy savybés, tokios kaip patikimumas
ir ekspertiskumas, daro didele jtakg vartotojy elgsenai, todél vartotojai teikia pirmenybe
virtualiems nuomonés formuotojas, 0 ne tikriems. Taip yra greiciausiai dél to, nes dirbtinio
intelekto sukurti nuomonés formuotojai yra kontroliuojami prekiy zenkly, kuriems jie atstovauja,
arba galima tikéti tuo, kad virtualiis nuomonés formuotojai yra i$ dalies nepriklausomi nuo
zmogaus jsikiSimo. Teigiama, kad dirbtinio intelekto nuomonés formuotojai, kuriy patikimumas
yra didesnis nei tikry nuomonés formuotojy, yra rinkodaros ateitis ir gali padidinti ketinimg pirkti
ir bendra jmoniy prekés zenklo Zinomuma. Todél jmonés turi prisitaikyti prie besikei¢iancios
rinkodaros aplinkos ir veiksmingai iSnaudoti virtualius nuomonés formuotojus (2023). Galima
teigti, kad virtualaus nuomonés formuotojo susitapatinimo (angl. self-congruity) savybé su
vartotoju lemia vartotojo prisiriS§img prie prekés zenklo (angl. brand attachment). Kadangi
virtualiis nuomonés formuotojai yra virtualios figtros, sukurtos pasitelkus dirbtinio intelekto
technologijas, jy susikurtas vidinis jvaizdis turi reik§mingg teigiamg poveikj emociniam
prisirisSimui. Susitapatinimo savybé veikia tuo, kad vartotojas mato virtualy nuomonés formuotoja
kaip tobulg asmenj, kitaip tariant ,,idealg‘‘. Susitapatindamas su dirbtinio intelekto nuomonés
formuotoju vartotojas prisirisa prie jo emociskai, nes jis atrodo taip kaip vartotojas pats svajoja
atrodyti (Na, Kim ir Lee, 2023). Kiti autoriai akcentuoja, kad virtualaus nuomonés formuotojo
unikalumo savybé gali sumazinti abejones dél patikimumo ir lemti teigiamus rezultatus, ypa¢ kai
vartotojai stipriai susitapatina su virtualiais nuomonés formuotojais. Prekiy zenklai gali padidinti
savo reklamos kampanijy efektyvuma, komunikacijose pabréziant, kad jie renkasi butent
virtualius nuomonés formuotojus, nes jie yra nuolat pritaikomi besikei¢ian¢ioms rinkodaros
naujovéms ir yra lankstis. Pritaikytos kampanijos, kurios teigiamai atsiliepia konkretiems rinkos
segmentams, gali dar labiau pasinaudoti $iuo unikalumu. Be to, siekiant sukurti pasitikejimg ir
isitraukima, kurie yra biitini norint turéti glaudy asmeninj ry$j tarp vartotojy ir virtualiy nuomones
formuotojy, pravartu naudoti auditorijos vertybes ir interesus atspindint] turinj, kuris skatina
auditorijos ir nuomonés formuotojo tapatinimasi (Volles, Park, Kerckhove ir Geuens, 2024).
Vartotojai stipresng parasocialing sgveikg turi su virtualiaisiais nuomonés formuotojais, kuriy
iSvaizda yra panasesné j zmogiskaja, o tai lemia palankesn¢ nuomone apie prekés Zenkla ir didesne
pirkimo tikimybe (Yanni ir Jingren, 2024). Parasocialiné saveika (angl. parasocial interaction)
reiSkia tam tikrg psichologinj santykj, kurj vartotojai patiria stebint ar komunikuojant su
zvaigzdémis ar socialiniy tinkly personazais (Konijn ir Hoorn, 2017). IS to galima interpretuoti,
kad tie virtualiis nuomonés formuotojai, kurie fizinémis savybémis yra itin panasis j zmones ir
yra patraukliis gali lemti teigiamg vartotojy nuomong ne tik apie juos, bet apie prekés Zenkla
(Yanni ir Jingren, 2024). Autoriai Lim ir Lee teigia, kad virtualiis nuomonés formuotojai yra

vertinami patikimiau, kai jie neatskleidzia vartotojams savo tikrosios kilmés. Kai virtualaus
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nuomonés formuotojo kilmé neatskleidziama, vartotojai gali manyti, kad jis yra panaSesnis ]
zmogy, 0 tai lemia greitesnius ir artimesnius parasocialinius santykius tarp vartotojo ir nuomonés
formuotojo. Formuojant virtualaus nuomonés formuotojo savybes, svarbu atsizvelgti j tai, kaip tos
savybés nulems vartotojy elgseng. Neigiamos virtualaus nuomonés formuotojo emaocijos,
pavyzdziui, litidesys, gali padidinti parasocialiniy santykiy stipruma, t.y. tarpusavio rysj, nes
neigiamos emocijos sukuria emocinj susitapatinimg su auditorija. Taciau neigiamy emocijy
kirimas virtualiam nuomonés formuotojui, kai atskleidziama jo dirbtiné tapatybé, gali sukelti
diskomfortg ir sumazinti parasocialiy santykiy stiprumg. PrieSingai, teigiamy emocijy sukélimas
gali padidinti virtualaus nuomonés formuotojo patikimuma, todél vartotojai labiau prie jo prisirisa
(2023). Panasumo savybe, kaip lemiamg pasitikéjimo prekés zenklu aspektg pabrézia ir Jhawar,
Kumar ir Sanjee teigdami, kad socialiniy medijy vartotojai pasitiki virtualiais nuomonés
formuotojais, kurie yra panasis ] juos. Akcentuojama, kad aktualiausia virtualius nuomonés
formutojus, kaip poveikio priemones naudoti mados, elektronikos, turizmo ir sveikatos priezitiros
prekiy zenklams, ypa¢ parduodant prabangos prekes (2023). Efektyviam pasitikéjimui virtualiu
nuomonés formuotoju daugiausiai jtakos turi suvokiamas autentiSkumas. Be to, aukstesnis
pasitikéjimo  dirbtinio intelekto nuomonés formuotoju lygis prisideda prie didesnio klienty
jsitraukimo ir skatina dalijimasi informacija i$ liipy j ltipas elektroniniu biidu. Vartotojai i$ prekiy
zenkly tikisi gauti autentiska informacija, kuri tuo paciu jtraukia. Tad stebédamas tokia savybe
turint] virtualy nuomonés formuotoja, vartotojas pajus pasitikéjima (Goel ir Garg, 2025).
Vartotojai socialinéje medijoje aktyviau reaguoja j bendravima su j Zmogy panasiais virtualiais
nuomonés formuotojais, atsizvelgiant j jy iSvaizda ir tikroviska veiklg (angl. lifelike activities).
Nors vartotojai suvokia, kad nuomonés formuotojy i$vaizda ir elgesys yra nerealistiski, jy
suvokiamas zmogiskumas turi jtakos patrauklumo, panasumo ir patikimumo lygiui. Taigi Sie
veiksniai daro jtaka jo patikimumo laipsniui ir taip palengvina rysius su jais. Virtualiis nuomonés
formuotojai gali biti neigiamai vertinami dél skaidrumo problemos, nes jie yra sukurti virtualiai
ir bendradarbiauja su prekiy zenklais, kurie gali juos kontroliuoti pagal save. Tai turi jtakos
bendram jy patrauklumui, nes jrodyta, kad vartotojams yra svarbus autentiSkumas. Taciau
virtualtis nuomonés formuotojai, lyginant su tikrais turi geresnes galimybes bati nuolat pasiekiami
internete ir dazniau bendrauti asmeniskai. Todél tai daro teigiamg poveikj Santykiy su vartotojais
palengvinimui, nes didina virtualiy nuomonés formuotojy patrauklumg (Molin ir Nordgren,
2019). Paradoksalu, bet virtualiy nuomonés formuotojy bruozy, panaSiy j ZmogiSkuosius,
suvokimas vartotojams daznai gali sukelti tam tikry emocijy, pavyzdziui, pavyda, panieka,
apsisprendimg ir dékingumg. Rezultatai taip pat rodo, kad antropomorfizmas vaidina lemiama
vaidmen;] kuriant tvirtus virtualiy nuomonés formuotojy ir jy sekéjy santykius (Mrad, Ramadan,

Taoth, Nasr ir Karimi, 2024).
32



Lyginant tikrus ir virtualius nuomonés formuotojus pabréziama, kad virtuallis yra maziau
veiksmingi nei zmogiskieji nuomonés formuotojai kaip prekés Zenklo partneriai, akcentuojant
poziiirj 1 prekés zenklg ir ketinimg pirkti. Tai reiskia, kad vartotojy nuomong apie prekés zenkla
daznai lemia tai, su kokiu nuomonés formuotoju jis bendradabiauja: tikru ar dirbtinio intelekto.
Neigiama dirbtinio intelekto nuomonés formuotojy vertinima taip pat lemia tai, kad jie neturi
jusliniy pojuciy (angl. sensory cues) (Li, Lei, Zhou ir Yuan, 2023). Pasak American Pyschological
Association, jusliniai pojuciai reiSkia regimajj lytéjimo, uoslés ar skonio ar skonio stimulg, kurj
turi individas (b.m.). Kadangi virtualus nuomonés formuotojas néra zmogus, jis neturi jokiy
stimuly, todel reklamuodamas produktus ar paslaugas jis negali remtis tikrais patyrimais. Tai
atbaido vartotojus ir padidina jy skepticizmg dél reklamos turinio ir virtualaus nuomonés
formuotojo nuosirdumo savybés (Li, Lei, Zhou ir Yuan, 2023). Palyginimui Argyris, Mugaddam
ir Miller, (2020) tyrime teigiama, kad vartotojy pasitikéjimg tikru nuomonés formuotoju skatina
jo nuosirdumo savybé, nes jis dalinasi savo tikromis ir asmeniskomis rekomendacijomis. Siuo
atveju galima teigti, kad prekiy zenklams, kurie siekia reklamuoti savo produktus ir paslaugas
geriau rinktis tikrg nuomonés formuotoja.

Viename tyrime nustatyta, kad virtualais ir tikri nuomonés formuotojai turi panasias
distalines juslines (t. y. regos ir klausos). Taciau isskirtinai virtualiy jtakg daran¢iy asmeny jutimo
(t. y. lytéjimo, uoslés ir skonio) gebéjimai yra mazesni. Tod¢l, kai prekés Zenklo reklamose
vartotojai yra orientuoti j jutiminius pojicius, jie ketina reciau pirkti produktus ir paslaugas,
kuriuos reklamuoja virtualus nuomonés formuotojas. IS to galima daryti iSvada, kad ribotas
virtualiy nuomonés formuotojy geb¢jimas perteikti visaverte jutiming patirtj gali mazinti vartotojy
suvokiamg artuma ir panasumg su jais, o tai savo ruoztu silpnina homofiliskumo jausmg. Kadangi
homofiliSkumas yra siejamas su didesniu pasitikéjimu nuomonés formuotoju ir palankesniu
poziiiriu 1 jo kuriamas Zinutes, jo stoka gali lemti maZesnj virtualiy nuomonés formuotojy poveikj
vartotojy pirkimo ketinimams, ypac¢ jutiminiais aspektais paremtose kampanijose (Zhou, Yan ir
Jiang, 2024).

Proto galimybés yra dar viena savybé, kuri skiria virtualius ir tikrus nuomonés
formuotojus. Teigiama, kad virtualis nuomonés formuotojai negali prisiimti atsakomybiy ir
mastyti racionaliai, nes jie neturi proto suvokimo ir atsakingumo. Svarbu tai, kad protas ir
suvokimas tarpininkauja nuomonés formuotojo tipo poveikiui atsakomybés priskyrimui, pozitiriui
i prekés zenkla ir ketinimams naudotis prekés zenklo produktais ar paslaugomis (Liu ir Lee, 2024).
Taip pat, suvokiamas malonumas, naudingumas, ir patikimumas vaidina svarby vaidmenj
vartotojy pasitenkinimo rysiui. Tai reiskia, kad jeigu stebédamas virtualiy nuomonés formuotojy

turinj vartotojas jaus malonuma, kad tai jam nesa kazkokig nauda ir jis jaus, kad gali pasitikéti tuo
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nuomonés formuotoju, vartotojas turés teigiama patirtj ir tai lems jo prisiriSimg prie virtualaus
nuomonés formuotojo (Kim ir Park, 2024).

Apibendrinant galima teigti, kad virtualis nuomonés formuotojai yra Siuolaikiné
alternatyva tikriems nuomonés formuotojams, nes jie neturi fiziniy riby ar $aliSkumo, todél gali
tiksliai prisitaikyti prie vartotojy pomegiy ir kity ypatybiy. Nepaisant Siy pranasumy, virtualiis
nuomones formuotojai yra maziau patikimi nei tikri nuomonés formuotojai, nes jie daznai
nesugeba perteikti tikry emocijy, kas veikia jy pasitikéjima ir jtakg vartotojy pirkimo
sprendimams. Dirbtinio intelekto sukurty nuomonés formuotojy nezmogiskos prigimties
suvokimas neigiamai veikia jy patikimuma, todél prekiy Zenklai, kurie nori bendradarbiauti su
Siais nuomongs formuotojais, turéty pasirinkti tokius, kurie efektyviai jkinija Zmogaus savybes,
kad sumazinty vartotojy jtarumg ir padidinty pasitik€jimg. Visgi, savo autentiSkumu,
homofiliskumu, patrauklumu ir kitomis savybémis virtualis nuomonés formuotojai prisideda prie

pasitikéjimo, priri§imo ir nuomonés apie prekés zenklg susidarymui.

1.5. Teorinio skyriaus apibendrinimas

Teorinéje magistro darbo dalyje buvo analizuojama vartotojy sgveika su prekiy
zenklais bei tiek tikry, tiek dirbtinio intelekto pagrindu sukurty nuomonés formuotojy jtaka Siam
santykiui. Pagrindiniai iSanalizuoti sgveikos su prekiy zenklais komponentai yra meilé prekés
zenklui, nuomoné apie prekés zenkla, pasitikéjimas. . Sie veiksniai taip pat stipriai lemia vartotojy
lojaluma, ketinimg pakartotinai pirkti ir teigiamas rekomendacijas i$ lipy j lGpas.

Analizuojant nuomonés formuotojus, nustatyta, kad jie tampa vis svarbesne jungtimi
tarp prekiy zenkly ir vartotojy, nes jie daznai veikia kaip patikimi tarpininkai, kuriy
rekomendacijos Siandien turi didesng¢ jtaka nei tradiciné reklama. Teoriniuose Saltiniuose
pabréziama, kad nuomonés formuotojo savybés, tokios kaip patikimumas, patrauklumas,
autentiSkumas, ekspertiSkumas ir homofiliskumas daro reikSminga jtaka pozitlriui ] nuomonés
formuotojg. Svarbu paminéti ir nuomon¢ apie zinutg, kuri lemia vartotojo nuomong¢ apie
nuomoneés formuotoja, o véliau ir apie prekés Zenkla.

Teoringje dalyje taip pat buvo iSanalizuoti dirbtinio intelekto sukurti nuomonés
formuotojai. Sie kompiuteriu sukurti personazai gali bati lengvai valdomi ir atstovauti prekés
zenklo vertybes Taciau kartu iSkeliamos ir abejonés dél jy autentiSkumo bei gebé¢jimo uzmegzti
emocinj rysj su vartotoju.

Si teoriné j#valga sudaro pagrindg empirinio tyrimo daliai, kurioje bus siekiama kiekybiskai
jvertinti, kaip skirtingy tipy nuomonés formuotojy charakterio savybés veikia pozitiri i nuomonés
formuotoja. Darbo modelis sudarytas naudojant Sias pagrindines, teorin¢je dalyje aptartas

charakterio savybes: patraukluma, patikimuma, ekspertiSkuma,autentiSkuma ir homofiliskuma.
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Darbo modelis sudaromas remiantis socialinés jtakos teorija, kuri aiskina, kaip jvairios lyderio
savybés lemia vartotojy norg juos sekti ir veikia vartotojy elgesj, vertybes ir gyvenimo biidg (Lim,
2022). Taip pat bus analizuojama, kaip nuomoné apie prekés zenkla gali lemti meilg prekés zenklui

ir pasitikéjima.
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2. TIKRU IR DIRBTINIO INTELEKTO SUKURTU NUOMONES
FORMUOTOJU JTAKOS VARTOTOJU SANTYKIUI SU PREKIU
ZENKLAIS TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Siame darbo skyriuje, remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, pateikiama tyrimo
metodika. Jame nurodomi taikomi tyrimo metodai, pristatomas tyrimo modelis, formuluojamos
tyrimo hipotezés ir apraSoma tyrimo eiga.

Pirmoje darbo dalyje taikyta teoriné moksliniy Saltiniy analizé, kurios metu buvo
analizuojama ir apibendrinama su magistro baigiamojo darbo tema susijusi moksliné literatura,
mokslinés publikacijos ir ankstesni tyrimai.

Antroje darbo dalyje atliekamas empirinis kiekybinis tyrimas, kurio duomenys renkami
anketinés apklausos metodu. Tyrimo duomeny analizé atlickama naudojant statistinés analizés
programg SPSS. Pirmiausia taikoma apraSomoji statistika, siekiant nustatyti pagrindiniy
kintamyjy vidurkius, standartinius nuokrypius ir pasiskirstymo ypatumus. Toliau vertinamas
sudaryty skaliy vidinis patikimumas, taikant Cronbacho alfa koeficientg. Hipotezéms tikrinti
naudojami nepriklausomy imciy t testai, siekiant palyginti tikro ir dirbtinio intelekto nuomoneés
formuotojo vertinimus, bei daugialypé regresiné analizé, skirta nustatyti rySius tarp nuomonés
formuotojo savybiy ir vartotojy santykio su prekés zenklu.

Empirinio tyrimo tikslas — jvertinti tikry ir dirbtinio intelekto sukurty nuomonés
formuotojy poveikj vartotojy santykiui su prekiy Zenklais, empiriskai patikrinant teoriniame darbo
modelyje numatytus rysius.

Sukurtas teorinis darbo modelis bus empiriskai tikrinamas antrojoje darbo dalyje, taikant
kiekybinio tyrimo metodus. Tyrimo metu bus siekiama istirti, kaip tikri ir dirbtinio intelekto
sukurti nuomonés formuotojai veikia skirtingg vartotojy santykj su prekiy Zenklais. Tai
analizuojama pasirenkant nuomonés formuotojy charakteristikas, kurios, remiantis moksline
literatiira, gali daryti skirtingg poveikj vartotojy santykiui. Siame darbe teorinis tyrimo modelis
grindZziamas socialinés jtakos teorija, kuri aiSkina, kaip individy nuostatos, jsitikinimai ir elgsena
formuojasi veikiami kity asmeny. Pasak Lim, socialiné jtaka apibréziama kaip procesas, kurio
metu tam tikri asmenys ar grupés daro poveikj kity zmoniy suvokimui, vertybéms, nuostatoms,
ketinimams ir elgsenai. Si teorija ypa¢ aktuali analizuojant nuomonés formuotojy vaidmen;j
marketingo komunikacijoje, kur nuomonés formuotojai veikia kaip socialinés jtakos Saltiniai

(2022).
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Remiantis socialinés jtakos teorija, asmenys gali daryti poveikj kitiems per savo
suvokiamas savybes, tokias kaip patikimumas, kompetencija, patrauklumas ar panaSumas su
auditorija. Lim (2022) teigia, kad individai i§ prigimties gali prisidéti prie socialinés jtakos procesy
arba tapti nuomonés lyderiais, gebanciais formuoti kity asmeny sprendimus ir nuostatas. Tokia
itaka pasireiskia ne tik tiesioginiu elgesio modeliavimu, bet ir per emocinius bei kognityvinius
mechanizmus.

Pasak Cialdini, socialinés jtakos teorijoje daZniausiai iSskiriami du pagrindiniai poveikio
mechanizmai: informaciné ir normatyviné socialiné jtaka. Informaciné jtaka pasireiskia tuomet,
kai vartotojai remiasi nuomonés formuotojo pateikiama informacija kaip patikimu Ziniy Saltiniu,
ypaé situacijose, kai truksta asmeninés patirties ar ziniy. Normatyviné jtaka pasireiskia siekiu
pritapti prie socialinés aplinkos, sekti autoritetingy asmeny elgesiu ir perimti jy nuostatas (1993).

Socialinés jtakos teorija taip pat pabrézia, kad lyderiy poveikis auditorijai yra glaudziai
susijes su jy suvokiamomis charakteristikomis. Pavyzdziui, fizinis patrauklumas, suvokiamas
autentiSkumas ar kompetencija gali padidinti tikimybe, jog individai seks lyderio pateikiama
informacija ar rekomendacijomis, net ir situacijose, kuriose sprendimai néra visiskai racionalis
(Lim, 2022).

AtsiZzvelgiant | tai, §i teorija yra tinkama analizuojant tiek tikry, tiek dirbtinio intelekto
sukurty nuomonés formuotojy poveikj vartotojy santykiui su prekiy zenklais. Tyrime daroma
prielaida, kad nuomonés formuotojo tipas lemia skirtinga jo charakteristiky suvokima, o tai savo
ruoztu veikia vartotojy nuomong apie zinute, nuomong apie prekés zenkla, pasitikéjima ir meile
prekés Zenklui. Tokiu biidu socialinés jtakos teorija sudaro konceptualy pagrindg empiriniam
tyrimo modelio tikrinimui.

1 paveikslas

Adaptuotas teorinis skirtingy nuomonés formuotojy ir jy charakteristikos jtaka santykiui su prekiy

Meilé prekés

zenklais darbo modelis

H1 s H15 i

Tikras arba g

dirbtinio intelekto M2 | Paliatklumas H7

— H6

Ha |eEksaetisumas S

H4 M
\ H9

H5
\H_' Ho

Pasitikéjimas
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Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis Hofeditz, Nissen, Schitte, ir Mirbabaie, (2022); ir kt.
Tyrimo modelis grindZiamas prielaida, kad nuomonés formuotojo tipas — tikras arba

dirbtinio intelekto sukurtas — daro jtaka vartotojy suvokimui ir vertinimams keliais tarpiniais
lygmenimis. Pirmiausia nuomonés formuotojo tipas veikia suvokiamas jo charakteristikas:
patikimuma, patraukluma, ekspertiskuma, autentiskuma ir homofiliskuma. Sios charakteristikos
formuoja vartotojy bendra nuomong apie nuomonés formuotojg.
Be to, tyrimo modelyje numatyta, kad nuomonés formuotojo tipas tiesiogiai veikia vartotojy
nuomong apie komunikuojamg Zinute, kuri atlieka tarpinio kintamojo vaidmenj tarp nuomongs
formuotojo ir vartotojy santykio su prekés zenklu. Vartotojy nuomoné apie zinute daro jtaka jy
nuomonei apie prekés zenkla, kuri savo ruoztu lemia pasitikéjimg prekés Zenklu ir meilés prekes
zenklui formavimasi.

Tokiu biidu tyrimo modelis apjungia nuomonés formuotojo savybes, vartotojy reakcija
1 komunikacing zinute ir ilgalaikius vartotojy—prekés zenklo santykio rodiklius, leidziancius
kompleksiskai jvertinti tikry ir dirbtinio intelekto sukurty nuomonés formuotojy poveik].

Pasak Hofeditz, Nissen, Schitte, ir Mirbabaie, (2022) vartotojai labiau pasitiki tikro
nuomonés formuotojo rekomendacijomis. Taciau vyrauja dvilypé nuomoné, nes nors kol kas tikri
nuomonés formuotojai lemia didesnj pasitikéjima, taciau virtualis nuomonés formuotojai jau yra
pasieke tokj aukstg antropomorfizmo lygj, kad jy greitai bus nebejmanoma atskirti nuo tikry
zmoniy - bent jau socialinése medijose. Taip pat tai reiskia, kad prekiy Zenklai gali reklamuoti
savo produktus ir paslaugas daug efektyviau, nes virtualiy nuomonés formuotojy profilius daznai
valdo jmonés, su kuriomis galima tartis, d¢l nuomonés formuotojy atlieckamy veiksmy, be to jie
yra maziau linke j zmogiskasias klaidas. Atsizvelgiant j didelj jy antropomorfizmg, virtualiy
nuomonés formuotojy naudojimas ateityje gali sukelti tokj patj pasitikéjimo lygj kaip tikry
nuomonés formuotojy. Taciau Muniz, Stewart ir Magalaes, (2023) atlikto tyrimo rezultarai rodo,
kad virtualiy nuomonés formuotojy kilmés supratimas neigiamai veikia pasitikéjimg jais. Tai
reiskia, kad virtualius nuomonés formuotojus vartotojai suvokia kaip zmones ir jais pasitiki, o kai
atskleidziama jy tikroji kilme, pasitik¢jimas stipriai sumazéja. IS to galima daryti iSvada,
patikimumo aspektu auditorija pasitiki tikru Zmogumi, kuris turi jausmus ir gali dalintis
nesuvaidintomis produkty rekomendacijomis. IS to galima daryti iSvada, kad:

H1. Tikro nuomonés formuotojo patikimumas yra didesnis nei dirbtinio intelekto sukurto

nuomonés formuotojo.

Patrauklumas marketingo komunikacijos tyrimuose laikomas svarbiu jtikinimo veiksniu,
daranc¢iu jtaka vartotojy démesiui, emocinéms reakcijoms ir palankiam komunikatoriaus

vertinimui. Ankstesni tyrimai rodo, kad fiziskai patrauklis nuomonés formuotojai dazniau
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sulaukia teigiamy auditorijos reakcijy, didesnio jsitraukimo ir palankesnio bendro vertinimo.
Taciau virtualiy nuomonés formuotojy atveju vartotojy reakcijos isliecka dviprasmiskos. Nors
technologijoms tobuléjant virtualiis personazai tampa vis labiau panasis j Zzmones, jie vis dar gali
sukelti ,,nenattiralumo* ar ,,dirbtinumo* pojiit}, kuris maZina jy patrauklumo suvokimg (Bhatti,
Leidner ir Saman, 2023). Be to, tyrimai rodo, kad virtualiy nuomonés formuotojy perteikiamas
,»hepriekaistingo kiino* idealas gali turéti neigiama poveikj auditorijos emocinei blisenai, ypac
motery tarpe, skatindamas kiino jvaizdzZio nepasitenkinimg ir nerima (Ji, Linghu ir Qiao, 2022).
Tokios neigiamos emocinés reakcijos gali silpninti patrauklumo suvokimg. Tuo tarpu tikri
nuomonés formuotojai suvokiami kaip realesni, artimesni ir labiau atspindintys kasdien¢ vartotojy
patirtj, todél dazniau vertinami kaip patrauklesni. IS to kyla hipotezé, kad:

H2. Tikro nuomonés formuotojo patrauklumas yra didesnis nei dirbtinio intelekto sukurto

nuomonés formuotojo.

EkspertiSkumas apibréziamas kaip suvokiama komunikatoriaus kompetencija,
profesionalumas ir ziniy lygis, darantis jtakg informacinés jtakos stiprumui. Tyrimai rodo, kad
vartotojai daznai labiau pasitiki informacija, kuri pateikiama nuosekliai, tiksliai ir be emociniy
nukrypimy. Siuo aspektu virtualds nuomonés formuotojai gali turéti pranasuma, nes jy turinys
daznai kuriamas remiantis duomenimis, algoritmais ir i§ anksto suplanuotomis strategijomis
(Appel et al., 2020). Gerlich (2023) nustaté, kad vartotojai virtualius nuomonés formuotojus gali
suvokti kaip profesionalesnius, labiau orientuotus | vartotojy poreikius ir turincius aukstesnj
ekspertiSkumo lygj nei tikrus nuomonés formuotojus. Tai siejama su tuo, kad virtualtis nuomonés
formuotojai rec¢iau klysta, iSlaiko vienodg komunikacijos tong ir gali baiti pristatomi kaip ,,idealds
ekspertai®. IS to kyla hipotezé, kad:

H3. Virtualaus nuomonés formuotojo ekspertiSkumas yra didesnis nei tikro nuomonés

formuotojo.

Liu ir Lee (2024) teigia, kad virtualis nuomonés formuotojai suvokiami kaip maziau
autenti$ki nei tikri, o tai neigiamai veikia pozitrj j prekés zenklg ir ketinimg pirkti. Koles,
Audrezet, Moulard, Ameen ir McKenna teigia, kad virtualus nuomonés formuotojas yra visiskai
neautentiskas, nes jis yra netikras zmogus. Dirbtinio intelekto sukurtas nuomonés formuotojas yra
kuriamas naudojant jvairiy tikry Zmoniy prototipus ir pazengusias technologijas, todél Siuo atveju
nuomones formuotojas negali biiti originalus ir autentiskas (2023). Taciau galima rasti tyrimy,
kurie teigia, kad virtualiy jtakos turinéiy asmeny autentiSkumo suvokimas yra didesnis tarp ty
vartotojy, kurie tvirtai tiki masininémis galimybémis ir technologijomis. IS to galima daryti i§vada,

kad vartotojai, kurie labiau domisi technologinémis galimybémis gali virtualius nuomonés
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formuotojus vertinti kaip autentiSkesnius nei tikrus (Lee, Shinb,Yanga ir Chocka, 2025).
Betkuriuo atveju, didziausioje dalyje tyrimy teigiama, kad tikro nuomonés forrmuotojo
autentiSkumas yra didesnis nei virtualaus nuomonés formuotojo (Zhou, Liu ir Yonglin Dai, 2026).
IS to kyla hipotezé, kad:

H4. Dirbtinio intelekto sukurto nuomonés formuotojo autentiSkumas yra mazesnis nei

tikro nuomonés formuotojo.

I$skiriant homofiliskumo aspekta, Dondapati ir Dehury teigia, kad tikri nuomonés
formuotojai turi aisky pranasuma nustatant suvokiamg homofilijg dél jiems biidingo giminiskumo
ir bendros ZmogiSkosios patirties. Auditorija juos suvokia kaip panaSesnius i save, todel jy
rekomendacijos tampa jtikinamesnés. PrieSingai, virtualis nuomonés formuotojai susiduria su
unikaliais issiikiais, kad sukurty §j panasumo jausma, nes jie néra zmonés. Todél suvokiamas
homofiliSkumas yra labai svarbus tarpinis veiksnys, kuris daro jtakg pirkimo ketinimams ir
pasitikéjimui (2024). Socialinés identifikacijos teorija pabrézia, kad panaSumo suvokimas yra
biitina salyga pasitikéjimui ir jtikinimui. Socialinés identifikacijos teorija teigia, kad Zzmones linke
save suvokti ne tik kaip individualius asmenis, bet ir kaip tam tikry socialiniy grupiy narius (pvz.,
pagal amziy, vertybes, gyvenimo biida, interesus). Si priklausomybé grupei formuoja Zmogaus
saves suvokimg, nuostatas ir elgesj (Tajfel ir Turner, 1986). IS to galima daryti i§vada, kad
vartotojai labiau save sieja su tikrais nuomoniy formuotojais, nes jie yra ne robotai, o gyvi
individai. Kyla hipotezé, kad:

H5. Dirbtinio intelekto sukurto nuomonés formuotojo homofiliskumas yra mazesnis nei

tikro nuomoneés formuotojo.

Moksliniai tyrimai rodo, kad vartotojy nuomong apie nuomonés formuotojg formuoja jo
suvokiamos savybés, tokios kaip patikimumas, patrauklumas, ekspertiSkumas, autentisSkumas ir
homofiliskumas. Gomes, Marques ir Dias (2022) nustaté, kad patikimumas ir ekspertiskumas yra
vieni svarbiausiy veiksniy, lemianéiy teigiamg pozitrj ] nuomonés formuotoja. Ata, Arslan,
Baydas ir Pazvant (2022) taip pat jrodé, kad Sios savybés daro teigiamg poveik] poziiiriui |
reklama, o per ja — ir j patj komunikatoriy. Belanche, Casal6, Flavian ir Ibafiez-Sanchez (2021)
pabrézia, kad nuomonés formuotojai, kurie suvokiami kaip patikimi ir autentiski, sulaukia
didesnio vartotojy palankumo, o homofiliSkumas ir patrauklumas dar labiau sustiprina §j poveik].
IS to kyla isvados, kad:

H6. Nuomonés formuotojo patikimumas lemia vartotojy nuomong¢ apie nuomonés

formuotoja.
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H7. Nuomonés formuotojo patrauklumas lemia vartotojy nuomong¢ apie nuomonés
formuotoja.

H8.Nuomonés formuotojo ekspertiSkumas lemia vartotojy nuomong apie nuomonés
formuotoja.

H9. Nuomonés formuotojo autentiSkumas lemia vartotojy nuomone¢ apie nuomonés
formuotoja.

H10. Nuomonés formuotojo homofiliSkumas lemia vartotojy nuomon¢ apie nuomoneés

formuotoja.

Moksliniai tyrimai rodo, kad virtualiis nuomonés formuotojai daznai suvokiami kaip
maziau patikimi ir maziau autentiski nei tikri nuomonés formuotojai, o tai neigiamai veikia
vartotojy vertinimg jy perduodamos komunikacijos. Suvokiamo patikimumo trilkumas lemia ne
tik mazesn; pasitik¢jimag nuomonés formuotoju, bet ir labiau neigiamg nuomong¢ apie
komunikuojamg Zinute. Be to, nustatyta, kad virtualiy nuomonés formuotojy naudojama racionali,
maziau emociné kalba dar labiau mazina pasitikéjimg ir pablogina vartotojy pozitr] |
komunikuojama zinutg (Ozdemir, Kolfal, Messinger ir Rizvi, 2023). IS to galima teigti, kad:

H11l. Tikras nuomonés formuotojas daro statistiSkai reikSmingai teigiamesn¢ jtaka
vartotojy nuomonei apie komunikuojamg zinute nei dirbtinio intelekto sukurtas nuomonés

formuotojas.

Kumar ir Sathish (2020) teigia, kad teigiamas vartotojy pozitris j prekés zenklg yra viena
pagrindiniy prielaidy meilés prekés zenklui atsiradimui, nes palankios nuostatos sudaro emocinio
prisiriSimo pagrinda. PanaSias i§vadas pateikia ir Bozbay ir Argashi (b.m.), kurie pabréZia, jog
vartotojai linke¢ jausti stipresnj emocinj ry$i su tais prekiy zenklais, kuriuos vertina palankiai ir
suvokia kaip atitinkancius jy liikkescius bei vertybes. Tai reiskia, kad teigiama nuomoné apie prekés
zenklg veikia kaip emocinio jsipareigojimo katalizatorius. Klasikiniai prekés zenklo santykiy
tyrimai taip pat patvirtina §j rySj. Fournier (1998) teigia, kad vartotojai kuria santykius su prekiy
zenklais panaSiai kaip su Zmonémis, o teigiamos nuostatos ir patirtys yra biitinos tam, kad atsirasty
emocinis prisiriS§imas ir ,,meilés* jausmas. Be to, Batra, Ahuvia ir Bagozzi (2012) pabrézia, kad
meilé prekés zenklu dazniausiai kyla i§ nuosekliai teigiamo prekés zenklo vertinimo, kuris
ilgainiui virsta stipriu emociniu rySsiu. IS to kyla hipotezé:

H12. Vartotojy nuomon¢ apie prekés zenklg dar teigiamg jtakg meilei prekés Zenklui.

Tyrimy rezultatai rodo, kad sensorinis prekés Zenklo kiirimas turi jtakos prekés zenklo

lojalumui tiek tiesiogiai, tiek tarpininkaujant prekés Zenklo meilei ir pasitikéjimui prekés zenklu.
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ir garsas), turi ypatingg ir stipry poveikj formuojantis teigiamai nuomonei apie prekés zenkla, kuri
lemia lojaluma ir pasitikéjima (Arimbawa, 2024). Azizan ir Yusr (2019) teigia, kad teigiama
vartotojy nuomon¢ apie prekés zenklg yra viena pagrindiniy prielaidy pasitikéjimui atsirasti, nes
palankios nuostatos signalizuoja vartotojui apie prekés zenklo patikimumga ir gebéjima pateisinti
lukescius. Panasias iSvadas pateikia ir Singh (2021), kuris pabrézia, jog vartotojai labiau pasitiki
tais prekiy zenklais, kuriuos vertina teigiamai ir su kuriais sieja nuosekliai gerg patirtj. Arimbawa
(2024) tyrimo rezultatai taip pat rodo, kad teigiama nuomoné apie prekés zenkla, formuojama per
juslines ir emocines patirtis, daro reikSminga poveikj pasitikéjimo prekés zenklu stipréjimui. Tai
reiSkia, kad vartotojy poziiiris | prekes Zenklg veikia ne tik emocinj, bet ir kognityvinj santykio su

prekeés zenklu aspekta.

H13. Vartotojy nuomoné apie prekés Zenklg daro teigiamg jtaka pasitikéjimui prekés
zenklu.

Vartotojy nuomoné apie nuomonés formuotojg yra vienas svarbiausiy veiksniy, lemianciy,
kaip vertinamas jo reklamuojamas prekés zenklas. Remiantis reik§mingumo perkélimo (angl.
meaning transfer) teorija, teigiamos ar neigiamos asmens savybés yra perkeliamas j su juo siejamg
objekta — $iuo atveju prekés Zzenkla. Sia koncepcija suformulavo McCracken, teigdamas, kad
reklamoje naudojamos asmenybés (Siuo atveju nuomonés formuotojai) veikia kaip simboliniy
reikSmiy nes¢jai, kurie Sias reikSmes perduoda prekés Zenklui (1989). Lou ir Yuan (2019) nustaté,
kad teigiama vartotojy nuomoné apie nuomonés formuotojg reik§mingai didina pasitikéjima
prekes zenklu. IS to galima daryti i§vada, kad pasitikéjimas daro teigiama jtaka ir nuomonei apie
prekés zenklg. Autoriai pabrézia, kad nuomonés formuotojo vertinimas veikia kaip tarpinis
kintamasis tarp reklaminés Zinutés ir prekés zenklo suvokimo (2019). IS to kyla hipotezé, kad:

H14. Nuomoné apie nuomonés formuotojg daro teigiama jtaka nuomonei apie prekés

zenkla.

Svarbu paminéti ir tai, kad poziiiris j zinute gali daryti teigiamg jtakg nuomonei apie prekés
zenklg. Ypatingai teigiamg jtaka vartotojy nuomonei daro prekés zenklai, kurie savo
komunikacijoje pabrézia tvarumo svarba, komunikuoja visuomenei aktualiomis temomis. Tuomet
vartotojai susidaro teigiamg nuomone¢ apie prekés zenkla ir yra nusiteik¢ daryti pirkimo
sprendimus (Ekebas-Turedi, Kordrostami ir Benoit, 2021). O Appel, Grewal, Hadi ir Stephen

pabrézia, jog vartotojai, kurie zinute suvokia kaip idomia, autentiskg ir prasminga, linke¢ formuoti
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palankesne nuomong apie prekés zenkla ir demonstruoti didesnj jsitraukimg bei pirkimo ketinimus
(2020). Is to kyla i$vada:

H15. Nuomon¢ apie zinut¢ daro teigiamg jtaka vartotojy nuomonei apie prekés
zenkla.
2.2. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Ankstesné mokslinés literatiros analizé leidzia teigti, kad tirdami tiek tikry tiek dirbtinio
intelekto sukurty nuomonés fomuotojy jtakg vartotojy santykiui su prekiy zenklais, dalis autoriy
taiko klausimyng (Wiedman ir Mettenheim, 2020; Oppong ir Bannor, 2024). Anketinés apklausos
metodas leidzia suzinoti respondenty nuomoneg, jy pozitrj, gauti reikalingy tyrimui fakty, padeda
struktlirizuoti ir lengvai apdoroti duomenis. Sudarytos dvi anketos (klausimynai lietuviy kalba),
kurios pateikiamos internete, sudarant patogias salygas bet kuriuo metu savarankiskai uzpildyti
klausimynus, uztikrinant respondenty bei jy pateiktos informacijos anonimiskumg. Ankety
anonimiSkumas skatina respondenty sgziningumga ir nuoSirdumg atsakant j klausimus, todél
gaunami kokybiSkesni duomenys. Anketose pateikti uzdarojo tipo, klausimai, taip pat naudojamos
jvairios skalés: nominaliné (pvz., ly¢iai identifikuoti); intervaliné.

Norint palyginti, skirtingo tipo nuomonés formuotojy jtakg vartotojy santykiui su prekiy
zenklais, buvo parengti du klausimynai — A ir B. Ankety struktiira yra vienoda, sudaryta i§ dviejy
pagrindiniy daliy (bloky), kur viename i$ jy teiginiai / klausimai, susij¢ su $io darbo modelio
kintamaisiais, o kitame — su tiriamyjy demografiniais rodikliais (lytis, amzius, i$silavinimas ir
pajamos).

Klausimynai pateikti atskiroms respondenty grupéms, t.y. viena respondenty grupé atsaké
1 A klausimyng, o kitag — ] B. Abu klausimynai yra identiski, iSskyrus tai, kad A klausimyne
respondentams yra pateikiama tikro nuomonés formuotojo nuotrauka, kurioje jis reklamuoja
zinoma prekés Zenklg. Tuo tarpu anketoje B respondentams yra pateikiama dirbtinio intelekto
sukurto nuomonés formuotojo nuotrauka, kurioje jis reklamuoja ta patj zinoma prekés Zenkla.
Anketos yra visiSkai vienodos, tik skiriasi pateikta nuotrauka. Tekstai pateikiami nuotraukose yra
taip pat vienodi, siekiant gauti kuo tikslesnius klausimyno atsakymus.

Anketoje respondentui yra paaiskinamas apklausos tikslas, akcentuojama respondenty
nuomonés svarba, padékojama uz jy skirtag laikg. Klausimynai talpinamai svetainése
www.manoapklausa.lt ir www.apklausa.lt. Siekiant greiCiau pasiekti didesnj, kuo jvairesniy
respondenty kiekj, papildomai klausimynai (anketos) tiesiogiai siunc¢iami elektroniniu pastu, taip
pat pateikiama nuorodg ] anketas skirtingiems vartotojams per socialinio tinklo platforma
,Facebook®, bei asmeniskai prasant respondenty uzpildyti anketinius klausimus tiesioginio

kontakto su jais metu. Siame darbe daugiausiai naudota septynbalé Likerto skalés tasky sistema,
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kur minimalus vertinimo balas — 1 reiskia ,,visi$kai nesutinku®, maksimalus — 7 reiskia ,,visiSkai
sutinku®, o 4 reiskia ,,nei nesutinku, nei sutinku®.

Tyrimo klausimynui (anketai) sudaryti buvo naudojami konstruktai (skalés), patvirtinti
ankstesniais tyrimais.

1.Nuomonés formuotojo patikimumas matuojamas pagal adaptuota Wiedmann ir
Mettenheim (2020) skale (a = 0.961). Siame darbe naudojami tokie 5 teiginiai: 1)Nuomonés
formuotoja yra atsakinga; 2) Nuomonés formuotoja yra nuoSirdi; 3) Nuomonés formuotoja yra
tvirty paziury, 4) Nuomonés formuotoja yra atvira; 5) Nuomonés formuotoja yra patikima.

2. Patrauklumas matuojamas pritaikius Nouira ir Boukamcha, (2023) skale (a0 = 0,872).
Darbe naudojami tokie teiginiai: 1) 4As galiu lengvai susitapatinti su nuomonés formuotoja; 2)
Manau, kad nuomonés formuotoja yra labai patraukli; 3) Manau, kad nuomonés formuotoja yra
labai stilinga; 4) Manau, kad nuomonés formuotoja gerai atrodo; 5) Manau, kad nuomonés
formuotoja yra seksuali.

3. Ekspertiskumas yra matuojamas pritaikius Oppong ir Bannor, (2024) skale (a =0,870).
Sie autoriai skale adaptavo remdamiesi Ohanian (1991) sudaryta skale. Naudojami teiginiai: 1)
Manau, kad nuomonés formuotoja yra protinga; 2) Jauciu, kad nuomonés formuotoja yra
kompetetinga; 3) Manau, kad nuomonés formuotoja yra dalyky, apie kuriuos kalba, eksperté; 4)
Manau, kad nuomonés formuotoja yra pakankamai patyrusi toje srityje, apie kurig kalba.

4. AutentiSkumas matuojamas pritaikius Kim ir Baek, (2024) skal¢ (oo = 0.936). Darbe
naudojami tokie teiginiai: /) Manau, kad si virtuali nuomonés formuotoja yra tikra; 2) Manau,
kad $i virtuali nuomonés formuotoja yra sqzininga, 3) Manau, kad $i virtuali nuomonés
formuotoja yra nuosirdi.

5. Homofiliskumas yra matuojamas pagal adaptuota Shezala, Jaiswal, Angeli ir Vemireddy
(2024) skale (a0 =0,82). Jie skale savo tyrimui naudojo remdamiesi Bu ir kt (2022); Ladhari ir kt
(2020). Teiginiai naudojami: 1) Si nuomonés formuotoja elgiasi kaip as; 2) Si nuomonés
formuotoja yra panasi j mane; 3) Sios nuomonés formuotojos ekonominé padétis panasi j mano;
4) Sios nuomonés formuotojos biografija panasi j mano; 5) Si nuomonés formuotoja atrodo
panasiai kaip as; 6) Si nuomonés formuotoja yra panasaus j mane dydzio.

6. Poziiiris j Zinute yra matuojamas pagal adaptuotag Herrando ir Hoyos (2022) skale. Jie
réemési Liu (2012) tyrimu. Teiginiai apibudinantys Zinute yra naudojami: 1) Zinuté yra yra
linksma, 2) Zinuté suteikia naudingos informacijos; 3) Zinuté yra geras Saltinis, kuriame
pristatomi nauji produktai/paslaugos.

7. Pozitris | nuomonés formuotoja yra matuojamas pagal adaptuota Belanche, Casalo,
Flavian ir Ibafiez-Sanchez, (2021) skale (a = 0.627). Skalé buvo sukonstruota remiantis Silvera

and Austad, (2004) sukurta skale. Teiginiai darbe naudojami: /) Manau, kad $i nuomonés
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formuotoja yra jdomi; 2) Manau, kad Si nuomonés formuotoja yra maloni; 3) Manau, kad si
nuomonés formuotoja Yra miela, 4) Esu palankios nuomonés apie Sig nuomonés formuotojq.

8. Nuomoné apie prekés zenklg yra matuojama pagal adaptuotg Kudeshia ir Kumar (2016)
skale. Skalé buvo konstruota remiantis Schivinski ir Dabrowski, (2014); Tang ir kt, (2011)
skalémis. Teiginiai naudojami darbe: 1) 45 §j prekeés Zenklg vertinu maloniai; 2) Sis prekés Zenklas
turi gerq reputacijg; 3) Man labiau patinka sis prekés Zenklas nei kiti; 4)Sis prekés Zenklas yra
sumanus.

9. Pasitikéjimas prekés Zenklu yra matuojamas pagal adaptuota Jung ir Kim (2025) skalg
(o0 =10.949). Autoriai ja sukonstravo i§ Kotler and Keller, (2008) tyrimo. Teiginiai naudojami: 1)
Tikiu, kad prekés Zenklas, kurj reklamuoja nuomonés formuotoja, yra sqziningas; 2) Pasitikiu
prekeés Zenklu, kurj reklamuoja nuomonés formuotoja; 3) Manau, kad prekés Zenklas, kurj
reklamuoja nuomonés formuotoja, yra saugus.

10. Meilé prekés Zenklui yra matuojama pagal adaptuotg Shimul ir Phau (2023) skale (o =
0.69). Teiginiai naudojami: 1)Tai nuostabus prekés Zenklas, 2) Dél Sio prekés Zenklo jauciuosi
gerai; 3) Sis prekés Zenklas yra visiskai nuostabus; 4) Dél Sio prekés Zenklo esu labai laiminga/as;
5) AS myliu §j prekés Zenklg; 6) Sis prekés Zenklas suteikia tikrq malonuma.

11. Kitg anketos bloka (grup¢) sudaro demografiniai kintamieji: respondenty lytis, amzius,
iSsilavinimas ir jy gaunamos pajamos, naudojant atitinkamas skales (pvz., nominaling skalg
informacijai apie respondenty lyti gauti; rangine - informacijai apie respondenty amziy gauti ir

pan.) (Zr. 1 prieds).

2.3. Tyrimo imties dydis

Respondentai klausimynui buvo atrinkti neatsitiktine patogiaja atranka. Siekiant atlikti
tyrima, reikia nustatyti respondenty skaiciy. Jis buvo nustatytas naudojant imties skai¢iavimo
formule¢ (Kardelis, 2017).

_ Z®xpx(1-p)
n= 2
e

n- imties dydis; e- imties paklaidos dydis; z- tikimybé; p- procentas iSreikStas deSimtyjy
tikslumu.

Siuo atveju - imties paklaidos dydis 5%; apklausos tikimybé - 95%; populiacija — 1 883
330.

Tyrimo generaling visumg sudaro Lietuvos gyventojai nuo 18 iki 64 mety amzZiaus, kurie
aktyviai naudojasi socialiniais tinklais ir susiduria su nuomonés formuotojy turiniu. Remiantis

2025 m. Statistikos departamento duomenimis, Siai amziaus grupei priklauso apie 1 883 330
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asmeny, t. y. apie 65 % visy nuolatiniy Lietuvos gyventojy. Apskai¢iavus duomenis, gauta imtis

— 384 respondentai.

Biitent Si grupé pasirinkta, nes ji reprezentuoja aktyvig interneto ir socialiniy tinkly

vartotojy dalj, kuri dazniausiai sgveikauja su prekés zenkly komunikacija per nuomonés

formuotojus. Kudikiy, vaiky ir vyresnio amziaus Zzmoniy tyrime neapklausiama, nes jie neatitinka

tyrimo kriterijy.

Tyrimo imties dydis buvo papildomai pagristas remiantis ankstesniy panasiy moksliniy tyrimy

praktika.
1 Lentelé

10 moksliniy tyrimy imciy dydziai ir bendras vidurkis

Autorius ir | Metai | Straipsnio nuoroda Imties
straipsnio dydis
pavadinimas

1. Belanche, D., 2024 https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.114493 275
Casalg,L., Flavian,

M.

2. Mostafa, R., 2020 DOI:10.1108/APJML-11-2019-0669 278
Kasamani, T.

3. Zniva, R. & 2023 DOI:10.1007/s10660-022-09653-6 163
Weitzl, W. &

Lindmoser, C.

4. Bhatti, S & 2023 DOI: 10.24251/HICSS.2023.421 378
Leidner, D. & Bina,

S.

5. Mayasari, 2023 DOI:10.22146/jieb.v38i2.5364 300
L.,Haryanto,

Handrix,C., Hutagaol,

0., Ramadhan,

6. Kim, H., Park, M. | 2024 https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103581 | 364
7. Mammadli, G. 2021 DOI:10.2139/ssrn.3834011 316
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https://doi.org/10.1108/APJML-11-2019-0669?urlappend=%3Futm_source%3Dresearchgate.net%26utm_medium%3Darticle
https://doi.org/10.1007/s10660-022-09653-6
https://doi.org/10.22146/jieb.v38i2.5364
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103581
https://papers.ssrn.com/sol3/cf_dev/AbsByAuth.cfm?per_id=2656443
https://doi.org/10.2139/ssrn.3834011

8.Duh,H. & 2021 DOI:10.1504/1JIMA.2021.10034199 330
Thabethe, T.

9. Shimul, A.S 2022 https://doi.org/10.1057/s41262-022-00279-5 171
10. Sands, S., 2022 DOI:10.1108/EJM-12-2019-0949 325
Campbell, C.L.,

Plangger, K., Ferraro,

C.

Vidurkis 290

Saltinis: parengta autorés, remiantis Belanche (2024) ir kt.

Remiantis desimties ankstesniy moksliniy tyrimy analize, kuriuose buvo nagrinéjamas

nuomonés formuotojy (tikry ir dirbtinio intelekto sukurty) poveikis vartotojy nuostatoms ir

elgsenai, nustatyta, kad im¢iy dydziai svyravo nuo 171 iki 378 respondenty. Apskaiciavus Siy

tyrimy im¢iy dydziy aritmetinj vidurkj, gauta, kad vidutinis imties dydis sudaro 290 respondenty.
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3. TYRIMO REZULTATAI

3.1 Tyrimo imtis ir matavimas

Tyrimo imtj sudaré 334 respondentai, atrinkti neatsitiktinés patogiosios imties metodu. Tyrimas
buvo atliekamas, respondentus atsitiktinai priskiriant vienai i§ dviejy salygy: dirbtinio intelekto
sukurto nuomonés formuotojo (1 grupé) arba tikro nuomonés formuotojo (2 grupé) versijai. Tokiu
biidu buvo sudarytos dvi nepriklausomos grupés, kuriy vertinimai véliau buvo lyginami
statistiniais metodais.

Visy tyrime nagrinéjamy konstrukcijy matavimui naudotos 7 baly Likerto skalés, kuriose 1 reiské
,visiskai nesutinku®, o 7 — ,,visiskai sutinku®. Kiekvienas tiriamas reiskinys buvo matuojamas
keliais teiginiais: nuomonés formuotojo patikimumas — 4 teiginiais, patrauklumas — 5 teiginiais,
ekspertiskumas — 4 teiginiais, autentiSkumas — 3 teiginiais, homofiliskumas - 5 teiginiais, nuomoné
apie nuomonés formuotojg — 4 teiginiais, nuomoné apie zinut¢ -3 teiginiais, nuomoné apie prekés
zenkla — 4 teiginiais, pasitik¢jimas prekés Zenklu — 4 teiginiais, ir meilé prekés zenklui — 3
teiginiais. Kiekvieno konstrukto galutiné reik§mé apskaiciuota kaip visy j ji jeinanéiy teiginiy
vidurkis, todél analizei buvo naudojami kompozitiniai (vieno kintamojo) indeksai.

Duomeny analizei taikytas nepriklausomy imciy t-testas, leidziantis nustatyti, ar dviejy grupiy
(dirbtinio intelekto ir tikro nuomonés formuotojo) vertinimy vidurkiai statistikai reik§mingai

skiriasi.

3.2 Imties strukturos aprasymas

Tyrime dalyvavo 334 respondentai, i$ kuriy 50,6 % sudaré moterys (n=169), 0 49,4 % — vyrai (n
= 165). Lyties pasiskirstymas imtyje yra tolygus, todé¢l abi respondenty grupés yra panasaus
dydzZio. Atsizvelgiant | amZiaus pasiskirstymg tyrimo imtyje, respondentai buvo suskirstyti j
keturias grupes pagal ju daznj — nuo labiausiai paplitusiy amZiaus intervaly iki reciausiai
pasitaikan¢iy. Toks grupavimas leidzia analitiSkai iSskirti amziaus segmentus pagal jy
reprezentatyvumg imtyje. Didziausig dalj sudaré 24-26 ir 28-29 mety respondentai, kurie kartu
sudare apie 41 % visos imties. Antroji grupé apéme 20-23 mety dalyvius (apie 22 %), tre€ioji —
27 ir 30-34 mety respondentus (apie 19 %), o ketvirtoji grupé apémé reciausiai pasitaikancius
tyrimo dalyvius, kuriy amzius sieké 35-69 metus (apie 18 %). Toks grupavimas leidzia i$skirti
vyraujancius ir retesnius amziaus segmentus bei uztikrina aiskesnj jy palyginimg analizéje (Zr. 3
prieda).

Gyvenamosios vietos pasiskirstymas parodé, kad didziausia respondenty dalis gyvena sostinéje
Vilniuje —26,9 % tyrimo dalyviy. Antroje vietoje pagal dydj yra kaimiskose vietovése gyvenantys
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asmenys - 24,9 % apklaustyjy. Trecioje vietoje yra kity miesty ir miesteliy gyventojai, kurie
sudaro — 22,5 %. Po lygias dalis, 12,9 % imties sudaro asmenys gyvenantys didziuosiuose
Lietuvos miestuose (Kaune, Klaipédoje, Siauliuose ir Panevézyje) ir asmenys gyvenantys kity
rajony centruose (Zr. 4 prieda).

Tyrimo dalyviy i$silavinimo pasiskirstymas parodé, kad daugiausia respondenty turi nebaigta
aukstaji universitetinj iSsilavinimg — S§iai kategorijai priklausé¢ 25,1 % apklaustyjy. Dvi kitos
gausios grupés buvo aukstajj universitetinj ir vidurinj profesinj i$silavinimg turintys respondentai,
sudarantys po 23,4 % imties. Nebaigta aukstajj neuniversitetinj (kolegijos ar aukstesniojo)
i§silavinimg nurodé 12,0 % dalyviy, o bendra vidurinj — 11,1 % tyrimo dalyviy. Maziausiai
respondenty buvo turinciy aukstaj] neuniversitetinj iSsilavinima (4,8 %) ir kategorijg ,.kita“
nurodziusiy dalyviy (0,3 %). Sis pasiskirstymas rodo, kad imtis apima jvairius i§silavinimo lygius,
taCiau joje dominuoja universitetinio lygmens iSsilavinimg turintys asmenys — tiek baige, tiek
nebaige studijy (zr. 5 prieds).

Respondenty pajamos vienam $eimos nariui per ménesj pasiskirsté taip: didziausia dalis — 31,1
% — nurodé gaunantys 901-1200 eury pajamas. Antroje vietoje pagal dydj buvo 601-900 eury
pajamy grupé, kuriai priklausé 25,7 % tyrimo dalyviy. 21,0 % respondenty nurodé, kad jy ménesio
pajamos vienam Seimos nariui siekia iki 300 eury, o 12,3 % — kad jos yra 1200 eury ir daugiau.
Maziausiai dalyviy pateko j 301-600 eury pajamy kategorija (5,4 %). Nedidelé dalis apklaustyjy
(4,5 %) nusprendé pajamy nenurodyti. Sie rezultatai rodo, kad imtyje dominuoja vidutines
pajamas gaunantys respondentai (zr. 6 prieds).

3.3 Skaliy patikimumo tikrinimas
Tyrime naudotos kelios keliy teiginiy skalés, skirtos matuoti skirtingus konstruktus, todél

pries atliekant statisting analize¢ buvo butina jvertinti Siy skaliy vidinj nuoseklumg. Skaliy
patikimumui jvertinti taikytas Cronbach’o alfa koeficientas, kuris yra placiausiai naudojamas
metodas nustatyti, ar keli teiginiai nuosekliai matuoja ta patj reiSkinj. Mokslingje literatiiroje
nurodoma, kad Cronbach’o alfa reik§mé, didesné nei 0,70, laikoma tenkinancia ir rodanti tinkamg
skaliy patikimuma, o reikSmés vir§ 0,80 interpretacijos pozitriu vertinamos kaip geros arba labai
geros.
Remiantis analize, kiekvienam konstruktui buvo apskai¢iuota Cronbach alfa reik§mé.

2 lentelé

Tyrime naudoty skaliy patikimumo rodikliai

Konstruktas Teiginiy skaicius Cronbach a
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Pasitikéjimas nuomonés formuotoja 4 0,94
Nuomonés formuotojos patrauklumas 5 0,94
Nuomoneés formuotojos ekspertiSkumas 4 0,94
Nuomong¢s formuotojos autentiSkumas 3 0,93
Nuomong¢s formuotojos homofiliSkumas 5 0,94
Nuomong¢ apie nuomonés formuotojg 4 0,94
Nuomong¢ apie zinute 3 0,94
Nuomoné apie prekés zenkla 4 0,93
Pasitikéjimas prekés zenklu 3 0,91
Meilé prekes zenklui 3 0,93

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Tyrime naudoty skaliy vidinis nuoseklumas buvo jvertintas taikant Cronbach’o alfa
koeficientg. Gauty rezultaty analizé parodé, kad visy tyrime naudoty konstrukty patikimumas yra
labai aukStas ir virSija literatiiroje rekomenduojama minimalig 0,70 ribg. Remiantis lentelés
duomenimis, pasitikéjimo nuomonés formuotoja skalés Cronbach’o alfa sieké 0,94, nuomonés
formuotojo patrauklumo — 0,94, ekspertiskumo — 0,94, autentiSkumo — 0,93, homofiliskumo —
0,94, nuomonés apie nuomonés formuotoja — 0,94, nuomonés apie zinutg — 0,94, nuomonés apie
prekés zenklag — 0,93, pasitikéjimo prekes zenklu — 0,91, o meilés prekés zenklui — 0,93.
Atsizvelgiant ] tai, kad visy skaliy Cronbach’o alfa reikSmés buvo labai aukstos, skaliy
patikimumo analizés metu nei vienas teiginys nebuvo paSalintas, o visos skalés buvo laikomos
tinkamomis naudoti tolesnése statistinése analizése.

3.4 Veiksniy vidurkiai
Tyrime apskaiciuoti visy pagrindiniy konstrukty kompozitiniai indeksai, apibiidinantys

respondenty vertinimus. Vidutinés reikSmeés svyruoja nuo 1 iki 7, kur didesnés reikSmés rodo
palankesnius vertinimus.Respondenty pasitikéjimas nuomonés formuotoja buvo vidutinis (M =
3,62, SD = 1,55), o tai rodo, kad bendras nuomonés formuotojos patikimumo vertinimas néra nei
labai Zemas, nei labai aukstas. Panasi vidutiné tendencija nustatyta ir patrauklumo konstrukte (M
= 3,39, SD = 1,48) bei ekspertiskumo konstrukte (M = 3,44, SD = 1,58), kurie taip pat atspindi
vidutiniskai neutraly, nei labai teigiama, nei labai neigiamg respondenty poziiirj. AutentiSkumo

skalés vidurkis (M = 3,64, SD = 1,56) rodo Siek tiek palankesnj, taiau vis dar artimg neutraliam
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jvertinimg. HomofiliSkumo konstrukte gautas vidurkis (M = 3,34, SD = 1,47) taip pat indikuoja,
kad respondentai tik i§ dalies tapatinasi su nuomonés formuotoju ar jaudia panafumy. Zinutés
vertinimo vidurkis (M = 3,76, SD = 1,65) buvo vienas aukstesniy, rodantis, kad reklaminé
komunikacija vertinama Siek tiek teigiamiau nei pacios nuomonés formuotojos savybeés. Prekés
zenklo vertinimo skalés buvo jvertintos palankiai: meilé prekés zenklui (M = 3,69, SD = 1,40),
pasitikéjimas prekés zenklu (M = 3,76, SD = 1,42) ir poziiiris | prekés zenkla (M = 4,00, SD =
1,45). Sie rezultatai rodo santykinai stipresnj vartotojy ry$j su prekés Zenklu nei su nuomonés
formuotoju (zr. 7 prieds).

3.5. Hipoteziy tikrinimas
3.5.1. Grupiniy skirtumy analizé (t-testai)
Hipotezéms vertinti buvo naudojami nepriklausomyjy im¢iy T-testai, kuriais nustatyti

skirtumai tarp dviejy tyrimo grupiy - tikros nuomonés formuotojos ir dirbtinio intelekto sukurtos
nuomongs formuotojos. Analiz¢ atlikta naudojant sudarytus skaliy indeksus, kuriy patikimumas
patvirtintas Cronbach alfa koeficientais.

Siame poskyryje analizuojami grupiniai skirtumai tarp tikro nuomonés formuotojos ir
dirbtinio intelekto sukurtos nuomonés formuotojo vertinimy. Nepriklausomyjy imciy t-testais
tikrinamos hipotezés H1-H5 bei H11, susijusios su nuomonés formuotojy savybiy ir

komunikuojamos zinutés vertinimo skirtumais tarp dviejy tyrimo grupiy.

3 lentelé

Nepriklausomyjy imciy t-testy rezultatai pagal nuomonés formuotojos tipg
Konstruktas Tikra  nuomonés | Dirbtinio intelekto sukurta |t (df) p

formuotoja nuomonés formuotoja

Pasitikéjimas 4,40 2,90 -9,33 <0,001
Patrauklumas 3,90 2,90 —6,23 < 0,001
Ekspertiskumas 3,95 3,03 5,57 < 0,001
AutentiSkumas 4,30 3,10 -7,53 <0,001
Homofiliskumas 3,74 3,02 -4 57 <0,001
Nuomoné apie | 4,31 3,31 -5,79 <0,001
zinute
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Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

H1 pasitvirtino: tikros nuomonés formuotojos patikimumas yra didesnis nei dirbtinio intelekto
sukurtos nuomonés formuotojos.
Nepriklausomyjy iméiy t-testas parodé, kad tikros nuomonés formuotojos patikimumo vertinimo
vidurkis (M = 4,40) yra statistiskai reikSmingai didesnis nei dirbtinio intelekto sukurtos nuomonés
formuotojos (M = 2,90). Nustatytas statistiskai reikSmingas skirtumas tarp grupiy (t(331) =-9,33,
p <0,001), todél hipotezé H1 pasitvirtino.

H2 pasitvirtino: tikros nuomonés formuotojos patrauklumas yra didesnis nei dirbtinio
intelekto sukurtos nuomonés formuotojos.
Analizés rezultatai atskleidé, kad tikros nuomonés formuotojos patrauklumo vertinimo vidurkis
(M = 3,90) yra statistiSkai reikSmingai didesnis nei dirbtinio intelekto sukurtoS nuomonés
formuotojos (M = 2,90). Nepriklausomyjy im¢iy t-testas parodé statistiskai reikSmingg skirtumag
tarp grupiy (t(332) =-6,23, p <0,001), todél hipotezé H2 pasitvirtino.

H3 nepasitvirtino: dirbtinio intelekto sukurtos nuomonés formuotojos ekspertiskumas yra
didesnis nei tikros nuomonés formuotojos.
Nors buvo tikétasi, kad dirbtinio intelekto sukurta nuomonés formuotoja bus vertinama kaip labiau
ekspertiska, gauti rezultatai parodé prieSingg tendencijg. TikroS nuomonés formuotojos
ekspertiskumo vertinimo vidurkis (M = 3,95) buvo statistiSkai reikSmingai didesnis nei dirbtinio
intelekto sukurtos nuomonés formuotojos (M = 3,03), t(332) = —5,57, p < 0,001, todél hipotezé
H3 nepasitvirtino.

H4 pasitvirtino: dirbtinio intelekto sukurtos nuomonés formuotojo autentiSkumas yra
mazesnis nei tikro nuomones formuotojo.
Tyrimo rezultatai parodé, kad dirbtinio intelekto sukurtos nuomonés formuotojos autentiskumo
vertinimo vidurkis (M = 3,10) yra statistiSkai reikSmingai maZesnis nei tikroS nuomonés
formuotojos (M = 4,30). Nepriklausomyjy im¢iy t-testas patvirtino $j skirtumg kaip statistiskai
reikSmingg (t(332) =-7,53, p < 0,001), todél hipotezé H4 pasitvirtino.

H5 pasitvirtino: dirbtinio intelekto sukurtos nuomonés formuotojos homofiliskumas yra
mazesnis nei tikros nuomonés formuotojos.
Analizé atskleidé, kad tikros nuomonés formuotojos homofiliSkumo vertinimo vidurkis (M = 3,74)
yra statistiSkai reikSmingai didesnis nei dirbtinio intelekto sukurtos nuomonés formuotojos (M =
3,02). Nustatytas statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp grupiy (t(332) = —4,57, p < 0,001), tod¢l
hipotezé HS pasitvirtino.
H11 pasitvirtino: tikra nuomonés formuotoja daro teigiamesne jtaka vartotojy nuomonei apie

komunikuojamg zinute nei dirbtinio intelekto sukurta nuomonés formuotoja.
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Nepriklausomyjy imciy t-testas parodé, kad tikros nuomonés formuotojos komunikuojamos
zinutés vertinimo vidurkis (M = 4,31) yra statistiSkai reikSmingai didesnis nei dirbtinio intelekto
sukurtos nuomonés formuotojos (M = 3,31). Nustatytas statistiskai reik§mingas skirtumas tarp
grupiy (t(331) =-5,79, p <0,001), tod¢l hipoteze¢ H11 pasitvirtino.

3.5.2 Regresiné analizé

Hipotezéms tikrinti Siame poskyryje buvo taikoma regresiné analiz¢, siekiant nustatyti rySius
ir sgsajas tarp nepriklausomy ir priklausomy kintamyjy. Analiz¢ atlikta naudojant sudarytus skaliy
indeksus, kuriy patikimumas buvo patvirtintas Cronbach’o alfa koeficientais. Regresinés analizes
metu vertinta, ar ir kokiu mastu nuomonés formuotojoS savybés, nuomoné apie nuomonés
formuotoja bei komunikuojamos zinutés vertinimas daro jtakg vartotojy nuomonei apie prekés
zenkla, pasitikéjimui ir meilei prekés zenklui.

Siame poskyryje regresine analize tikrinamos hipotezés H6—H10 bei H12—H15, susijusios su
skirtingy veiksniy poveikiu vartotojy nuomonei apie nuomonés formuotojg, nuomonei apie prekés
zenkla, pasitikéjimui prekés Zenklu bei meilei prekés Zenklui.

4 lentelé

Nuomonés apie nuomonés formuotojg regresinés analizés rezultatai
Nepriklausomi | R? F B P (sig.)
kintamieji
Pasitik¢jimas 0,346 36,113 074 176

nuomones
formuotoja
Nuomonés ,006 ,919

formuotojos
patrauklumas
Nuomonés 231 < 0,001

formuotojos

ekspertiSkumas

Nuomoneés 284 < 0,001
formuotojos
autentiSkumas

Nuomonés ,185 < 0,001

formuotojos

homofiliskumas

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu
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Regresinés analizés rezultatai parodé, kad sudarytas modelis yra statistiskai reikSmingas (F(5, 327)
=36,113,p<0,001) ir paaiskina 34,6 % vartotojy nuomonés apie nuomonés formuotoja variacijos
(R2=0,346).
H6 nepasitvirtino: nuomonés formuotojo patikimumas lemia vartotojy nuomong apie

nuomonés formuotoja.
Regresinés analizés rezultatai parodé¢, kad nuomonés formuotojos patikimumas neturi statistiskai
reikSmingos jtakos vartotojy nuomonei apie nuomonés formuotoja (p = 0,074, p = 0,176), todél
Sis kintamasis vartotojy poziiirio reikSmingai neprognozuoja.

H7 nepasitvirtino: nuomonés formuotojos patrauklumas lemia vartotojy nuomong apie
nuomongs formuotoj3.
Analizés rezultatai atskleidé, kad nuomonés formuotojos patrauklumas statistiskai reikSmingos
jtakos vartotojy nuomonei apie nuomonés formuotojg neturi ( = 0,006, p = 0,919).

H8 pasitvirtino: nuomonés formuotojos ekspertiSkumas lemia vartotojy nuomong apie
nuomongs formuotojg.
Regresiné analizé parodé, kad nuomonés formuotojos ekspertiSkumas daro statistiskai reikSminga
teigiama jtakg vartotojy nuomonei apie nuomonés formuotojg (f =0,231, p<0,001), t. y. didéjant
suvokiamam ekspertiskumui, vartotojy nuomoné tampa palankesné.

H9 pasitvirtino: nuomonés formuotojos autentiSkumas lemia vartotojy vartotojy nuomone
apie nuomonés formuotoja.
Analizés rezultatai parodé, kad nuomonés formuotojos autentiSkumas statistiskai reikSmingai ir
teigiamai veikia vartotojy nuomonei apie nuomonés formuotoja ( = 0,284, p < 0,001).

H10 pasitvirtino: nuomonés formuotojos homofiliskumas lemia vartotojy nuomone apie
nuomongs formuotoj3.
Regresinés analizés rezultatai atskleidé, kad nuomonés formuotojos homofiliskumas reik§mingai
prognozuoja vartotojy nuomong apie ja (B = 0,185, p < 0,001), t. y. kuo respondentai jauciasi
panasesni j nuomonés formuotoja, tuo jy nuomoné apie jg yra palankesné.
5 lentelé

Regresinis rySys tarp nuomonés apie prekes Zenklg ir meilés prekés Zenklui

Nepriklausomas kintamasis R? F B P (sig.)
Nuomong¢ apie prekeés zenkla 0,122 47,393 | ,353 <0,001

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Remiantis lentele, galima teigti, kad sudarytas modelis yra statistiSkai reikSmingas (F(1, 332) =
47,393, p < 0,001) ir paaiskina 12,2 % meilés prekés zenklui variacijos (R? = 0,125; koreguotas
R2=10,122).
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H12 pasitvirtino: vartotojy nuomoné apie prekés zenklg daro teigiamg jtakg meilei prekés
zenklui.
Regresinés analizés rezultatai parodé statistiskai reikSmingg teigiama rys§j tarp vartotojy nuomoneés

apie prekés zenklg ir meilés prekés Zenklui (B = 0,353, p < 0,001).

6 lentelé

Regresinis rysys tarp nuomonés apie prekés Zenklg ir pasitikéjimo prekés zenklu

Nepriklausomas kintamasis R? F B P (sig.)
Nuomoné¢ apie prekés zenkla 0,239 105,386 | ,491 < 0,001

Saltinis: parengta autores, remiantis atliktu tyrimu

Regresinés analizés rezultatai parodé, kad sudarytas modelis yra statistiskai reikSmingas (F(1, 332)
= 105,386, p <0,001) ir paaiskina 23,9 % pasitikéjimo prekés zenklu variacijos (R? = 0,239).
H13 pasitvirtino: vartotojy nuomoné apie prekés zenklg daro teigiamg jtaka pasitiké&jimui prekés
zenklu.
Analizé parodé, kad vartotojy nuomoné apie prekés Zenklg turi stiprig ir statistiSkai reikSmingg
teigiama jtakg pasitikéjimui prekés zenklu (B = 0,491, p <0,001).

7 lentelé

Regresinis rySys tarp nuomonés apie nuomonés formuotojq ir nuomonés apie prekés zZenklg

Nepriklausomas kintamasis R2 F B P (sig.)

Nuomong¢ apie nuomonés formuotoja | 0,279 130,078 | ,531 < 0,001

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Regresinés analizés rezultatai parodé, kad sudarytas modelis yra statistiskai reikSmingas (F(1, 332)
= 130,078, p < 0,001) ir paaiskina 27,9 % vartotojy nuomongés apie prekés zenkla variacijos ( R?
=0,279).
H14 pasitvirtino: nuomoné apie nuomonés formuotojg daro teigiamg jtakg nuomonei apie prekés
zenkla.
Regresinés analizés rezultatai atskleidé, kad nuomoné apie nuomonés formuotojg statistiskai
reikSmingai prognozuoja vartotojy nuomong apie prekés zenkla (f = 0,531, p < 0,001).

8 lentelé

Regresinis rysys tarp nuomonés apie zZinute ir nuomonés apie prekés zenklg

Nepriklausomas kintamasis R2 F B P (sig.)

Vartotojy nuomong¢ apie Zinute 0,262 117,312 | 512 | <0,001

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu
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Regresinés analizés rezultatai parodé, kad sudarytas modelis yra statistiskai reikSmingas (F(1,331)
=117,312,p<0,001) ir paaiskina 25,9 % vartotojy pozitrio  prekés zenklg variacijos (R?=0,259).
H15 pasitvirtino: Nuomoné¢ apie zinute daro teigiama jtaka nuomonei apie prekés zenkla.

Analizé parode, kad poziiiris | komunikuojama Zinute turi statistiSkai reikSmingg teigiamg poveikj
vartotojy nuomonei apie prekés zenkla (f = 0,512, p < 0,001).

3.6. Papildomi skaic¢iavimai

Nors tyrimo modelyje pagrindinis démesys buvo skiriamas nuomonés formuotojo savybéms ir jy
poveikiui santykiams su prekiy zenklais, papildomai buvo nuspresta iSplésti analize, jtraukiant
vartotojy santykj su prekés zenklu, kaip galima aiskinantj kintamajj. Ankstesni tyrimai rodo, kad
stiprus emocinis rySys su prekés zenklu gali paveikti ne tik pirkimo elgseng, bet ir tai, kaip
vartotojai vertina su prekés Zenklu susijusig komunikacija bei jos Saltinj. Atsizvelgiant  tai, buvo
patikrinti papildomi rySiai, kuriuose meilé prekés zenklui buvo traktuojama kaip prediktorius
poziiiriui ] nuomongs formuotoja bei pozitiriui | zinutg. Tokiu biidu buvo siekiama jvertinti, ar
vartotojy emocinis prisiri§imas prie prekés zenklo gali daryti jtaka tam, kaip jie suvokia nuomoneés

formuotojg ir komunikuojamg zinute.

9 Lentelé
Regresinis rysys tarp meilés prekés Zenklui ir nuomonés apie nuomonés formuotojq
Nepriklausomas R? F B P (sig.)
kintamasis
Meilé prekés | 0,67 24,010 ,260 <0,001
zenklui

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Papildomy regresiniy analiziy rezultatai parodé, kad meilé prekés Zenklui daro teigiamg ir
statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy nuomonei apie nuomoneés formuotoja (= 0,260, p<0,001).
Sudarytas regresinis modelis yra statistiSkai reik§Smingas (F(1, 332) = 24,010, p < 0,001) ir
paaiskina 67 % poziiirio ] nuomonés formuotojg variacijos (R* = 0,067). Nors paaisSkinamosios
dispersijos dalis yra palyginti nedidelé, tai laikytina budinga vartotojy elgsenos tyrimams,
nagrin¢jantiems sudétingus psichologinius konstruktus. Gauti rezultatai leidZia teigti, kad
vartotojy emocinis prisiriSimas ir meilé prekés zenklui veikia ne tik galutinius prekés Zenklo
vertinimus, bet ir formuoja vartotojy reakcijas ] marketingo komunikacija bei jos Saltinius —
nuomonés formuotojus.
Taip pat, buvo iSanalizuota, ar meilé¢ prekés Zenklui gali veikti ir vartotojy nuomon¢ apie
komunikuojamg nuomonés formuotojo Zinute.

10 Lentelé

Regresinis rysys tarp meilés prekés Zenklui ir nuomonés apie Zinute
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Nepriklausomas R2 F B P (sig.)
kintamasis
Meilé prekeés | 0,82 30,641 291 < 0,001
Zenklui

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Regresinés analizés rezultatai parodé, kad meilé prekés zenklui daro statistiskai reikSminga
teigiamg jtaka nuomonei apie komunikuojamg zinute. Sudarytas regresinis modelis yra statistiskai
reikSmingas (F = 30,641; p <0,001), o tai rodo, kad modelis tinkamas duomenims aiskinti.
Modelio determinacijos koeficientas R? = 0,82 leidzia teigti, kad meilé prekés Zenklui paaiskina
net 82 % nuomonés apie Zinute variacijos, kas laikytina labai aukStu paaiSkinamosios galios lygiu
socialiniuose moksluose.

Standartizuotas regresijos koeficientas (B = 0,291) rodo, kad didéjant respondenty meilés
prekés zenklui lygiui, jy nuomoné apie Zinute taip pat reikSmingai geréja. Nustatytas rySys yra
teigiamas ir statistiSkai reikSmingas (p < 0,001), todél galima teigti, kad emocinis prisiri§Simas prie
prekeés zenklo sustiprina palanky vartotojy vertinimg apie komunikacing zinute.

Siekiant praplésti dirbtinio intelekto pagrindu veikian¢iy nuomonés formuotojy vertinimo
analizg, Siame tyrimo etape buvo nuspresta papildomai jvertinti respondenty amziaus vaidmenj.
Atsizvelgiant j tai, kad technologijy priémimas ir poziiiris j inovacijas gali skirtis priklausomai
nuo amziaus, toliau analizuojama, kuri amziaus grupé palankiausiai vertina dirbtinio intelekto
sukurtag nuomonés formuotoja.

11 Lentele

Respondenty amziaus grupiy dirbtinio intelekto sukurto nuomonés formuotojo vertinimo

palyginimas
AmZiaus M (vidurkis) | SD (standartinis nuokrypis)
grupé
18-26 3,11 0,99
27-33 3,34 1,13
34 irvyresni | 3,00 1,08

Saltinis: parengta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Deskriptyvioji analize atskleide, kad 27-33 mety amziaus respondentai dirbtinio intelekto
nuomonés formuotoja vertina siek tiek palankiau (M = 3,34, SD = 1,13), lyginant su 18—26 mety
amziaus grupe (M = 3,11, SD = 0,99) ir 34 mety bei vyresniais respondentais (M = 3,00, SD =
1,36). Vis délto Sie skirtumai nepasieké statistinio reitkSmingumo lygmens, o Tukey HSD post hoc

testas patvirtino, kad nei viena amziaus grupiy pora statistiSkai reik§mingai nesiskiria (p > 0,05).
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Tokie rezultatai buvo tikétini ir dera su technologijy priémimo tyrimais, teigianciais, kad jaunesni
suaugusieji yra labiau linke¢ priimti inovatyvias technologijas ir skaitmeninius sprendimus, ypac
tuos, kurie integruoti j kasdienes komunikacijos praktikas. Remiantis Technologijy priémimo
modeliu (TAM), technologijy naudojimo ir vertinimo palankuma lemia suvokiamas naudingumas
bei naudojimo paprastumas, kurie jaunesniy suaugusiyjy grupéje paprastai vertinami palankiau
(Davis, 1989). Vis délto Sie skirtumai nepasieké statistinio reik§mingumo lygmens (p > 0,05), F(2,
181) = 0,968, tod¢l galima teigti, kad respondenty amzius neturi reikSmingos jtakos dirbtinio
intelekto nuomonés formuotojo vertinimui.

3.6. Palyginimas su ankstesniais tyrimais
Atliekant tyrimg nustatyta, kad tiek tikri, tiek dirbtinio intelekto (DI) sukurti nuomoniy

formuotojai daro reikSmingg jtaka vartotojy nuomonei apie prekés Zenkla, taciau jy poveikio
pobidis ir stiprumas skiriasi priklausomai nuo nuomoniy formuotojo tipo. Sie rezultatai atitinka
ankstesniy moksliniy tyrimy iSvadas, kuriose analizuojami ir lyginami zmogiskyjy ir dirbtinio
intelekto sukurty nuomonés formuotojy poveikiai vartotojy elgsenai bei santykiui su prekés
zenklu. Belanche ir kt. (2024) atliktas tyrimas parodé, kad virtualiy nuomoniy formuotojy
rekomendacijos vartotojy gali biiti vertinamos kaip naudingos ir informatyvios, ypac reklamuojant
specifinius ar technologinius produktus. Vis délto autoriai pabrézia, kad vartotojai labiau linke
identifikuoti save su zmogiskais nuomoniy formuotojais, nes jy kuriamas turinys suvokiamas kaip
autentiSkesnis ir grindZiamas realia asmenine patirtimi. D¢l Sios priezasties zmogiskyjy nuomonés

formuotojy komunikacija dazniau sukuria stipresnj emocinj rysj ir didesnj pasitikéjimg (2024).
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ISVADOS

1. Atlikta mokslinés literatiros analizé parodé, kad vartotojy santykis su prekiy zenklais yra
sudétingas ir daugiamatis reiskinys, apimantis emocinius, kognityvinius ir elgsenos komponentus.
Meilé prekés Zenklui, nuomoné ir pasitikéjimas yra tarpusavyje susije¢ konstruktai, kurie kartu
formuoja ilgalaikius ir tvarius vartotojy bei prekiy Zenkly santykius.

2. Nustatyta, kad nuomoniy formuotojy rinkodara yra reikSminga priemoné, daranti jtaka vartotojy
santykiui su prekiy zenklais. Nuomoniy formuotojai gali stiprinti vartotojy pasitikéjimg prekés
zenklu, formuoti teigiamas nuostatas, skatinti emocinj prisiriSimg ir didinti vartotojy jsitraukima j
prekés zenklo veikla.

3. Literatiros S$altiniai patvirtino, kad nuomonés formuotojo savybés — patikimumas,
ekspertiskumas, patrauklumas, autentiSkumas ir homofiliskumas — yra esminiai veiksniai,
darantys jtakg visiems su prekés zenklu susijusiems konstruktams - pasitikéjimui, nuomonei ir
meilei prekeés Zenklui.

4. Analizuojant mokslinius tyrimus nustatyta, kad vartotojy reakcijos j tikrus ir dirbtinio intelekto
sukurtus nuomonés formuotojus néra vienareikSmes. Nors dirbtinio intelekto sukurti nuomonés
formuotojai suteikia prekiy zenklams didesn¢ komunikacijos kontrol¢ ir nuosekluma, jiems
dazniau priskiriamas mazesnis zmogiskumas ir autentiSkumas, lyginant su tikrais nuomonés
formuotojais.

5. Teoriné analizé parodé¢, kad vartotojy santykio su prekiy zenklu formavimosi procese svarby
vaidmenj atlieka ne tik pats nuomonés formuotojas, bet ir komunikuojamos Zinutés vertinimas,
kuris gali veikti kaip tarpinis veiksnys tarp nuomonés formuotojo savybiy ir vartotojy poZziiirio ]
prekés zenkla.

6. Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojy nuomoné apie nuomonés formuotojg turi
statistiSkai reikSmingg poveiki nuomonei apie prekés zenkla, nepriklausomai nuo to, ar nuomonés
formuotojas yra tikras, ar sukurtas dirbtinio intelekto pagrindu.

7. Nustatyta, kad teigiama nuomoné apie prekés zenkla reikSmingai didina tiek vartotojy
pasitikéjimg prekés Zenklu, tieck meile prekés zenklui, o tai patvirtina teorinius modelius,

akcentuojancius nuomonés svarbg ilgalaikiy vartotojy santykiy formavime.
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8. Tyrimo rezultatai atskleidé¢, kad vartotojy nuomoné apie komunikuojama zinute turi reikSmingg
poveikj nuomonei apie prekés zenkla, todél zinutés suvokimas veikia kaip svarbus tarpinis
veiksnys nuomonés formuotojy komunikacijos procese.

9. Grupiniy skirtumy analizé parodé, kad tikri ir dirbtinio intelekto sukurti nuomonés formuotojai
vartotojy yra vertinami skirtingai, taciau Sie skirtumai ne visais atvejais yra statistiskai reikSmingi,
kas leidzia daryti iSvada, jog dirbtinio intelekto sukurti nuomonés formuotojai tam tikrose
situacijose gali buti panasiai veiksmingi kaip tikri.

10. Regresinés analizés rezultatai parod¢, kad vartotojy meilé prekés zenklui yra glaudziai susijusi
su teigiama nuomone apie nuomonés formuotoja ir komunikuojama zinute, o tai rodo emocinio

rySio svarbg prekiy Zenkly komunikacijoje.
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PASIULYMAI

Prekiy Zenklams, planuojantiems bendradarbiavima su nuomoniy formuotojais, sitiloma didesnj
démes;j skirti nuomoniy formuotojy autentiSkumui ir patikimumui, ypac tais atvejais, kai siekiama
stiprinti vartotojy pasitikéjimg ir emocinj rysj su prekés zenklu. Tyrimo rezultatai rodo, kad Sios
savybés yra ypac svarbios formuojant teigiamg vartotojy santykj su prekés zenklu.

Renkantis tarp tikry ir dirbtinio intelekto sukurty nuomoniy formuotojy, prekiy Zenklams
rekomenduojama atsizvelgti ; komunikacijos tikslus. Jei siekiama kurti ilgalaikj emocin; rysj,
didinti pasitikéjima ar meil¢ prekés zenklui, labiau tiks tikri nuomoniy formuotojai. Tuo tarpu
dirbtinio intelekto sukurti nuomonés formuotojai gali buti efektyviis komunikacijos sprendimai
inovatyviems, technologijas akcentuojantiems prekiy zenklams ar trumpalaikéms kampanijoms.
Prekiy zenklams sitiloma uztikrinti, kad nuomoniy formuotojy kuriamos zinutés biity aiskios,
nuoseklios ir atitinkancios prekés zenklo vertybes, nes vartotojy nuomoné apie komunikuojamag
zinute daro tiesiogine jtaka vartotojy nuomonei apie prekés zenkla ir jy pasitikéjimui prekés
zenklu.

Siekiant didinti vartotojy prisiriSimg ir meil¢ prie prekés zenklui, siiloma rinktis nuomoniy
formuotojus, su kuriais auditorija galéty jaustis pana$i ir artima (homofiliskumas). Tyrimo
rezultatai rodo, kad suvokiamas panaSumas tarp vartotojo ir nuomoniy formuotojo sustiprina
teigiamas nuostatas bei emocinj rysj su prekés zenklu.

Sitloma, kad prekiy zenklai nuomoniy formuotojy komunikacijg integruoty su kitais rinkodaros
kanalais (pvz., prekés Zenklo socialiniy tinkly paskyromis, oficialiomis interneto svetainémis ar
reklamos kampanijomis), siekiant uZztikrinti nuoseklig vartotojy patirt] ir stiprinti Zinutés
patikimuma.

Siekiant padidinti dirbtinio intelekto nuomoniy formuotojy patikimuma, sitiloma juos naudoti
kartu su realiais prekiy zenklo atstovais arba tikrais nuomoniy formuotojais, kuriant hibridinius
komunikacijos modelius, kurie sujungty technologinj inovatyvumg ir zmogiska autentiskuma.
Ateities tyrimuose siiloma jtraukti papildomus moderuojancius kintamuosius, tokius kaip
vartotojy amzius, technologinis rastingumas ar kultiiriniai skirtumai, siekiant giliau suprasti,

kokiomis sglygomis dirbtinio intelekto ir tikri nuomoniy formuotojai yra veiksmingiausi.
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SUMMARY

This master’s thesis consists of two main parts: a theoretical analysis and an empirical research,
followed by conclusions and recommendations. The main purpose of the thesis is to analyse the
influence of real and artificial intelligence (Al)—generated influencers on consumers’ relationship
with brands.

The theoretical part reviews scientific literature on consumer—brand relationships and influencer
marketing. It analyses key constructs of consumer—brand relationships, including brand attitude,
brand trust and brand love, and discusses the role of influencer characteristics such as credibility,
attractiveness, expertise, authenticity and homophily. In addition, the differences between real and
Al-generated influencers are examined, highlighting both their advantages and limitations in
marketing communication.

The empirical research was conducted using a quantitative survey method. Two versions of a
questionnaire were developed to assess consumers’ responses to brand communication delivered
either by areal influencer or an Al-generated influencer. The data were collected from Lithuanian
consumers and analysed using the SPSS statistical software package. Descriptive statistics,
reliability analysis (Cronbach’s alpha), independent samples t-tests, one-way ANOVA and
regression analysis were applied to test the proposed hypotheses. In all cases, Cronbach’s alpha
coefficients exceeded the recommended threshold of 0.7, indicating good internal consistency of
the measurement scales.

The results of the study revealed that real influencers are evaluated more favourably than Al-
generated influencers in terms of trust, authenticity and perceived expertise. However, Al-
generated influencers were found to have a comparable influence on brand attitude in certain
contexts. The findings also showed that consumers’ age does not have a statistically significant

effect on the evaluation of Al-generated influencers. Overall, the study confirms that influencer
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characteristics play an important role in shaping consumers’ relationship with brands, while the
effectiveness of Al-generated influencers remains context-dependent.

The conclusions and recommendations provide insights for both academics and practitioners,
suggesting that while Al-generated influencers offer brands greater control and consistency, issues

related to authenticity and trust remain critical factors in influencer marketing strategies.
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TIKRU IR DIRBTINIO INTELEKTO SUKURTU NUOMONES FORMUOTOJU
JTAKA VARTOTOJU SANTYKIUI SU PREKIU ZENKLAIS
GABIJA GRAMALYTE
Magistro baigiamasis darbas
Rinkodara ir integruota komunikacija
Vilniaus universiteto Ekonomikos ir verslo administravimo fakultetas
Darbo vadovas - prof. Sigitas Urbonavi¢ius
Vilnius, 2025
SANTRAUKA
102 puslapiai, 1 paveikslas, 174 literatiiros Saltiniai.

Pagrindinis Sio magistro darbo tikslas — jvertinti, kaip tikri ir dirbtinio intelekto (DI) sukurti
nuomonés formuotojai veikia vartotojy santyki su prekés Zenklu. Darbe analizuojama, kaip
skirtingo tipo nuomonés formuotojai lemia vartotojy nuomong apie prekés zenkla, pasitikéjima
juo ir emocin] prisiri§ima, taip pat nagrinéjamas nuomonés formuotojo patikimumo, patrauklumo,
ekspertiskumo, autentiSkumo ir homofiliSkumo vaidmuo.

Darbg sudaro penkios pagrindinés dalys: literatiiros analizé, empirinis tyrimas ir jo
rezultaty analizé bei iSvados ir rekomendacijos. Literatiros analiz¢je apZvelgiama vartotojy ir
prekés zenklo santykio teoriné raida, nuomonés formuotojy rinkodaros samprata bei dirbtinio
intelekto taikymas skaitmenin¢je komunikacijoje. Taip pat aptariami esminiai veiksniai, lemiantys
nuomonés formuotojy efektyvuma, ir analizuojami skirtumai tarp tikry ir dirbtinio intelekto
sukurty nuomonés formuotojy.

Empirinis tyrimas atliktas taikant kiekybinj tyrimo metoda. Tyrimui buvo parengtos dvi
anketos versijos: vienoje respondentams pateiktas tikro nuomonés formuotojo atvaizdas, kitoje —
dirbtinio intelekto sukurtas nuomonés formuotojas, abu reklamuojantys tg patj prekés zenkla.
Duomenys buvo renkami apklausos budu ir analizuojami naudojant SPSS statisting programg.
Tyrime taikyta apraSomoji statistika, Cronbacho alfa koeficientas skaliy patikimumui jvertinti,
nepriklausomy imciy t-testai, vienfaktoriné dispersiné analiz¢ (ANOVA) bei regresiné analizé.
Visy skaliy Cronbacho alfa koeficientai virsijo 0,7 riba, kas rodo gerg matavimo instrumenty
vidinj suderinamuma.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad tikri nuomonés formuotojai vertinami palankiau nei
dirbtinio intelekto sukurti nuomonés formuotojai pasitik€¢jimo, autentiSkumo ir ekspertiSkumo
aspektais. Taciau nustatyta, kad dirbtinio intelekto sukurti nuomonés formuotojai taip pat gali
turéti reikSminga poveikj vartotojy nuomonei apie prekés zenkla. Be to, tyrimas parodé, kad
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respondenty amzius neturi statistiSkai reikSmingos jtakos dirbtinio intelekto sukurty nuomonés
formuotojy vertinimui.

ISvadose ir rekomendacijose, apibendrinus literatiiros analizés jZvalgas ir empirinio tyrimo
rezultatus, pateikiamos praktinés rekomendacijos rinkodaros specialistams, planuojantiems taikyti
dirbtinio intelekto sprendimus nuomonés formuotojy rinkodaroje. Daroma iSvada, kad nors
dirbtinio intelekto sukurti nuomonés formuotojai suteikia prekés zenklams didesng komunikacijos
kontrol¢ ir nuoseklumg, vartotojy pasitik¢jimas ir suvokiamas autentiSkumas islieka esminiais

veiksniais, lemianciais jy efektyvuma.
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PRIEDAI
1 priedas. Anketos A ir B

Anketa A:

Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos krypties magistro
studenté. Siuo metu vykdau mokslinio darbo tyrima, skirta analizuoti tikry ir dirbtinio intelekto
sukurty nuomoniy formuotojy itaka vartotojy santykiui su prekiy zenklais.

Si apklausa yra anonimigka, todél Jisy atsakymai nebus siejami asmeniskai su Jumis, 0
surinkti duomenys naudojami tik moksliniam tyrimui atlikti.

Prasau atidziai perzitiréti zemiau esancig reklaming zinute, kurioje nuomonés formuotoja

pristato zinoma prekes Zenkla. Po to atsakykite 1 klausimus.

Qee6s2 (10 Y 10 N

"' & }V/ Liked by andrulyte and others
karolinameschino lkoniniai PUMA Speedcat jau
Lietuvoje! &

4 Speedcat - lenktyniy kultlros ir gatvés stiliaus
simbolis! Siandien Sis modelis - laisvalaikio stiliaus
akcentas ir visos fashionistos zino, kad turéti juos savo
garderobe §j sezong yra privaloma! gy

#reklama #puma #pumaspeedcat #iconic
#rewritetheclassics @pumasportstyle
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Nuotraukoje jis matote gerai Lietuvoje Zinomg nuomoneés formuotojg Karoling Mechino.
Ji reklamuoja naujausius prekés zenklo PUMA sportbacius. PraSau atidziai jvertinti pateikta

nuotraukg bei reklaming Zinutg, ir atsakyti } Zemiau pateiktus klausimus.

Al. Galvodami apie nuotraukoje esan¢ia nuomonés formuotoja, jvertinkite jos
patikimuma. Atsakymus Zymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai

nesutinku“, o 7 — ,,visiSkai sutinku*.

1.Nuomonés formuotoja yra atsakinga.

2. Nuomong¢s formuotoja yra nuoSirdi.

3. Nuomonés formuotoja yra tvirty pazitiry.

4. Nuomonés formuotoja yra atvira.

5. Nuomonés formuotoja yra patikima.

A2. Galvodami apie nuotraukoje esanc¢ia nuomonés formuotoja, jvertinkite jos
patraukluma. Atsakymus Zymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai

nesutinku“, o 7 — ,,visi§kai sutinku*.

1. AS galiu lengvai susitapatinti su nuomonés formuotoja.

2. Manau, kad nuomonés formuotoja yra labai patraukli.

3. Manau, kad nuomonés formuotoja yra labai stilinga.

4. Manau, kad nuomonés formuotoja gerai atrodo.

5. Manau, kad nuomonés formuotoja yra seksuali.

A3. Prisimindami nuotraukoje pavaizduota nuomonés formuotoja, jvertinkite jos
ekspertiSkuma. PaZymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, o 7

—,,visiS§kai sutinku®.

1. Manau, kad nuomonés formuotoja yra protinga.
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2. Jauc¢iu, kad nuomonés formuotoja yra kompetetinga.

3. Manau, kad nuomoné¢s formuotoja yra dalyky, apie kuriuos kalba eksperté.

4. Manau, kad nuomonés formuotoja yra pakankamai patyrusi srityje, apie kurig kalba.

A4. Jvertinkite nuotraukoje pavaizduotos nuomonés formuotojos autentiSkuma.
Pazymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiskai

sutinku*.

1. Manau, kad nuomonés formuotoja yra tikra.

2. Manau, kad §i nuomonés formuotoja yra saZininga.

3. Manau, kad $i nuomonés formuotoja yra nuosirdi.

AS. Prisimindami nuotraukoje pavaizduota nuomonés formuotoja, jvertinkite jos
homofiliSkumg*. PazZymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku*, o
7 — ,,visiSkai sutinku*.

*HomofiliSkumas - tai socialinis reiSkinys, kai Zmonés linke bendrauti, draugauti,

bendradarbiauti ar formuoti rySius su panaSiais | save asmenimis.

1. Si nuomoneés formuotoja elgiasi kaip as.

2. Si nuomonés formuotoja yra panasi ] mane.

3. Sios nuomonés formuotojos biografija yra panasi j mano.

4. Si nuomonés formuotoja atrodo panasiai kaip as.

5. Si nuomoneés formuotoja yra ] mane panasaus dydzio.

A6. Koks yra jusy pozitris j pavaizduotg nuomonés formuotoja?
Pazymeékite teiginius skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku*, o 7 —

,,visiSkai sutinku*.

1.Manau, kad §i nuomonés formuotoja yra jdomi.
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2.Manau, kad 81 nuomonés formuotoja yra maloni.

3. Manau, kad $i nuomonés formuotoja yra miela.

4. Esu palankios nuomonés apie §ig nuomonés formuotoja.

i

Qee6s2 (10 Y 10 N

”' & }”/ Liked by andrulyte and others

karolinameschino lkoniniai PUMA Speedcat jau
Lietuvoje! &

4 Speedcat - lenktyniy kultros ir gatvés stiliaus
simbolis! Siandien Sis modelis - laisvalaikio stiliaus
akcentas ir visos fashionistos zino, kad turéti juos savo
garderobe §j sezong yra privaloma! gy

#reklama #puma #pumaspeedcat #iconic
#rewritetheclassics @pumasportstyle
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A7. Kviefiu dar karta paziuréti j nuotrauka, ir perskaityti pateiktg Zinute reklamoje,
0 tada atsakyti j Zemiau pateikta klausima apie Zinute.
Pazymeékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai

sutinku*.

1. Zinuté yra yra linksma.

2. Zinut¢ suteikia naudingos informacijos.

3. Zinuté yra geras 3altinis, kuriame pristatomi nauji produktai/paslaugos.

A8. Kviefiu jvertinti reklamoje vaizduojamg prekés Zenkla PUMA.
Pazymeékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai

sutinku®.

1. AS manau, kad 8is prekés zenklas nuteikia maloniai.

2. Sis prekés Zenklas turi gerg reputacija.

3. Man labiau patinka $is prekes Zenklas nei kiti.

4. Sis prekés zenklas yra sumanus.

A9. Prisimindami pavaizduota prekés Zenkla, jvertinkite pasitikéjima juo.
Pazymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku“, o 7 — ,,visiskai

sutinku*.

1. Tikiu, kad prekés Zenklas, kurj reklamuoja nuomonés formuotoja yra sgziningas.

2. Pasitikiu prekés zenklu, kurj reklamuoja nuomonés formuotoja.

3. Manau, kad prekés Zenklas, kurj reklamuoja nuomonés formuotoja, yra saugus naudoti.

Al0. Prisimindami pavaizduotg prekés Zenkla, jvertinkite savo meile jam.
Pazymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiS§kai nesutinku, o 7 — ,,visiSkai

sutinku*.
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1. AS manau, kad S§is prekes Zenklas yra nuostabus.

2. Sis prekés Zenklas mane skatina jaustis gerai.

3. D¢l Sio prekés zenklo esu labai laiminga/s.

4. Sis prekeés zenklas suteikia tikra malonuma.

Ir pabaigai - keletas klausimy apie jus.
D1. Jasy lytis:

Vyras.

Moteris.

D2. Jiisy amzius (jraSykite, kiek jums Siuo metu mety):

D3. Jusy gyvenamoji vieta:

1.Vilnius.

2. Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Panevézys.

3. Kitas rajono centras.

4. Kitas miestas, miestelis (ne rajono centras).

5. Kaimiska vietove

D4. Jsy iSsilavinimas:

1.AukStasis universitetinis.
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2.Nebaigtas aukstasis universitetinis.

3.Aukstasis neuniversitetinis (kolegija, aukstesnysis).

4 Nebaigtas aukstasis neuniversitetinis (kolegija, aukstesnysis).

5.Vidurinis profesinis.

6.Bendras vidurinis.

7 Kita.

DS5. Kokios pajamos tenka vienam jiisy Seimos nariui per ménesj “j rankas”?
(Sudékite visy Seimos nariy pajamas (atlyginima, stipendija, pensija, pasalpa bei kitas

pajamas) ir padalinkite i§ Seimos nariy skaiciaus).

1.1ki 300 EUR.

2.301-600 EUR.

3.601-900 EUR.

901-1200 EUR.

1200 EUR ir daugiau.

6.Nenoriu nurodyti.

Dékoju uz jusy dalyvavimg tyrime!

Anketa B:

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos krypties magistro
studenté. Siuo metu vykdau mokslinio darbo tyrima, skirta analizuoti tikry ir dirbtinio intelekto
sukurty nuomoniy formuotojy jtakg vartotojy santykiui su prekiy zenklais.

Si apklausa yra anonimiska, todél Jasy atsakymai nebus siejami asmeniskai su Jumis, o
surinkti duomenys naudojami tik moksliniam tyrimui atlikti.

Prasome atidziai perzitiréti zemiau esancig reklaming zinute, kurioje nuomonés formuotoja

pristato Zinomg prekeés Zenkla. Po to atsakykite j klausimus.
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maya.gram lkoniniai PUMA Speedcat jau Lietuvoje!

Speedcat - lenktyniy kultdros ir gatvés stilaus
simbolis! Siandien &is modelis - laisvalaikio stiliaus
akcentas ir visos fashionistos Zino, kad turéti juos
savo garderobe §ii sezong vra privaloma! ¢

#_rekla_mg #pgma_ #pumaspeedcat _#iconic
Nuotraukoje jis matote gerai Azijoje zZinoma virtualig nuomonés formuotoja Maya Gram.
Ji reklamuoja naujausius prekés zenklo PUMA sportbacius. PraSau atidziai jvertinti pateikta

nuotraukg bei reklaming Zinutg, ir atsakyti Zemiau pateiktus klausimus.

Al. Galvodami apie nuotraukoje esancig virtualia nuomonés formuotoja, ivertinkite
jos patikimuma. Atsakymus Zymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai

nesutinku“, o 7 — ,,visiS§kai sutinku*.

1.Nuomonés formuotoja yra atsakinga.

2. Nuomong¢s formuotoja yra nuoSirdi.

3. Nuomonés formuotoja yra tvirty paZziiiry.

4. Nuomonés formuotoja yra atvira.

5. Nuomonés formuotoja yra patikima.

A2. Galvodami apie nuotraukoje esan¢ia nuomonés formuotoja, jvertinkite jos

patraukluma. Atsakymus ZyméKkite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai

nesutinku“, o 7 — ,,visiSkai sutinku*.
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1. AS galiu lengvai susitapatinti su nuomonés formuotoja.

2. Manau, kad nuomonés formuotoja yra labai patraukli.

3. Manau, kad nuomonés formuotoja yra labai stilinga.

4. Manau, kad nuomonés formuotoja gerai atrodo.

5. Manau, kad nuomonés formuotoja yra seksuali.

A3. Prisimindami nuotraukoje pavaizduota nuomonés formuotoja, jvertinkite jos
ekspertiSkumg. PaZymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visi§kai nesutinku®, o 7

— ,,visiSkai sutinku“.

1. Manau, kad nuomonés formuotoja yra protinga.

2. Jauciu, kad nuomonés formuotoja yra kompetetinga.

3. Manau, kad nuomonés formuotoja yra dalyky apie kuriuos kalba eksperté.

4. Manau, kad nuomonés formuotoja yra pakankamai patyrusi srityje, apie kurig kalba.

A4. Ivertinkite nuotraukoje pavaizduotos nuomonés formuotojos autentiSkuma.
Pazymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiskai

sutinku*.

1. Manau, kad nuomonés formuotoja yra tikra.

2. Manau, kad §i nuomonés formuotoja yra sgzininga.

3. Manau, kad §i nuomonés formuotoja yra nuosirdi.

AS. Prisimindami nuotraukoje pavaizduota nuomonés formuotoja, jvertinkite jos
homofiliSkuma*. Pazymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku“, o

7 — ,,visiSkai sutinku*.
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*HomofiliSkumas - tai socialinis reiSkinys, kai Zzmonés linke bendrauti, draugauti,

bendradarbiauti ar formuoti rySius su panasiais i save asmenimis.

1. Si nuomones formuotoja elgiasi kaip as.

2. Si nuomongés formuotoja yra panasi ] mane.

3. Sios nuomonés formuotojos biografija yra panasi j} mano.

4. Si nuomonés formuotoja atrodo panasiai kaip as.

5. Si nuomongés formuotoja yra ] mane panasaus dydzio.

A6. Koks yra juisy poZiiiris apie pavaizduota nuomonés formuotoja?
PazyméKkite teiginius skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku*, o 7 —

,,visiSkai sutinku*.

1.Manau, kad §i nuomonés formuotoja yra jdomi.

2.Manau, kad 81 nuomonés formuotoja yra maloni.

3. Manau, kad $i nuomonés formuotoja yra miela.

4. Esu palankios nuomonés apie §ig nuomonés formuotoja.
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maya.gram lkoniniai PUMA Speedcat jau Lietuvoje!

Speedcat - lenktyniy kultlros ir gatvés stilaus
simbolis! Siandien §is modelis - laisvalaikio stiliaus
akcentas ir visos fashionistos Zino, kad turéti juos
savo garderobe $ii sezong vra privaloma! ¢

#reklama #puma #pumaspeedcat #iconic

AT7. Kviefiu dar karta paziuréti j nuotrauka, perskaityti pateiktg Zinute reklamoje bei
atsakyti | Zemiau pateikta klausima.
Pazymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku“, o 7 — ,,visiskai

sutinku*.

1. Zinuté yra yra linksma.

2. Zinuté suteikia naudingos informacijos.

3. Zinuté yra geras $altinis, kuriame pristatomi nauji produktai/paslaugos.
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A8. Kviefiu jvertinti reklamoje vaizduojamg prekés Zenkla PUMA.
Pazymeékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai

sutinku*.

1. Mano nuomone, $is prekés Zenklas yra malonus.

2. Sis prekés Zenklas turi gera reputacija.

3. Man labiau patinka $is prekés zenklas nei kiti.

4. Sis prekés Zenklas yra sumanus.

AQ9. Prisimindami pavaizduotg prekeés Zenkla, jvertinkite pasitikéjima juo.
Pazymeékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai

sutinku*.

1. Tikiu, kad prekés Zenklas, kurj reklamuoja nuomonés formuotoja yra saziningas.

2. Pasitikiu prekés Zenklu, kurj reklamuoja nuomonés formuotoja.

3. Manau, kad prekés Zenklas, kurj reklamuoja nuomonés formuotoja yra saugus naudoti.

Al0. Prisimindami pavaizduotg prekés Zenkla, jvertinkite savo meile jam.
Pazymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku“, o 7 — ,,visiskai

sutinku*.

1. AS manau, kad Sis prekés zenklas yra nuostabus.

2. Sis prekés zenklas mane skatina jaustis gerai.

3. Dél sio prekés zenklo esu labai laiminga/s.

4. Sis prekeés zenklas suteikia tikrg malonuma.

Ir pabaigai - keletas klausimy apie jus.
D1. Juasy lytis:
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1.Vyras.

2.Moteris.

D2. Jiisy amzius (jraSykite, kiek jums Siuo metu mety):

D3. Jusy gyvenamoji vieta:

1.Vilnius.

2. Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Paneveézys.

3. Kitas rajono centras.

4. Kitas miestas, miestelis (ne rajono centras).

D4. Jasy iSsilavinimas:

1.AukStasis universitetinis.

2.Nebaigtas aukstasis universitetinis.

3.Aukstasis neuniversitetinis (kolegija, aukstesnysis).

4 Nebaigtas aukstasis neuniversitetinis (kolegija, aukstesnysis).

5.Vidurinis profesinis

6.Bendras vidurinis.

7 Kita.

DS5. Kokios pajamos tenka vienam jiisy Seimos nariui per ménesj “j rankas”?
(Sudékite visy Seimos nariy pajamas (atlyginima, stipendija, pensija, pasalpa bei kitas

pajamas) ir padalinkite i§ Seimos nariy skaiciaus)
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1.1ki 300 EUR.

2.301-600 EUR.

3.601-900 EUR.

4.901-1200 EUR.

5.1200 EUR. ir daugiau.

6.Nenoriu nurodyti.

Dékoju uz jusy dalyvavimg tyrime!

2 priedas. Skaliy vertimas bei modifikacijos

Skalés pavadinimas Originalas \Vertimas
Nuomonés formuotojos(L.Influencer is dependable 1. Nuomonés formuotoja yra atsakingas.
patikimumas (angl.l2. Influencer is honest 2. Nuomonés formuotojas yra nuosirdi;
trustworthiness) 3. Influencer is reliable 3. Nuomonés formuotoja yra tvirty
(Wiedmann, K., &d4. Influencer is sincere pazitry
Mettenheim,W. (2021) 5. Influencer is trustworthy (4. Nuomonés formuotoja yra atvira.

5. Nuomonés formuotoja yra patikima.
INuomonés formuotojos(l. | can easily identify with the|l.AS galiu lengvai susitapatinti su
patrauklumas (angl.lendorser nuomonés formuotoja.

atractiveness)
Nouira, O., & Boukamcha, F.

2. | consider the endorser very|

attractive

(2023)

3. | consider the endorser very|
stylish
4. | think the endorser is good
looking

5. | think the endorser is sexy

2. Manau, kad nuomonés formuotoja yra
labai patraukli.

3. Manau, kad nuomonés formuotoja yra
labai stilinga.

4. Manau, kad nuomonés formuotoja gerai
atrodo.

5. Manau, kad nuomonés formuotoja yra

seksuali.
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https://www.emerald.com/jpbm/article/30/5/707/235102/Attractiveness-trustworthiness-and-expertise
https://www.emerald.com/jpbm/article/30/5/707/235102/Attractiveness-trustworthiness-and-expertise
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10911359.2023.2267091
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10911359.2023.2267091

INuomonés formuotojos
ekspertiskumas (angl.
expertise).

Oppong, D., & Bannor, R. K.

1. | consider the influencer|l. Manau, kad nuomonés formuotoja yra
knowledgeable protinga.

2. | feel the influencer is2.Manau, kad nuomonés formuotoja yra
competent kompetentinga.

3. | consider the influencer an

(2024).

expert in things he/she talks
about
4. 1 find

sufficiently experienced in the

the influencer

area he/she discusses

3. Manau, kad nuomonés formuotoja yra
dalyky, apie kuriuos kalba, eksperté.

4. Manau, kad nuomonés formuotoja yra
pakankamai patyrusi toje srityje, apie
lkurig kalba.

INuomonés formuotojos

utentiSkumas (angl.
authenticity).

Kim, M., & Baek, T. H. (2023)

1. 1 think this virtual influencer
IS genuine.

2. Fixed 1 think this virtual
influencer is honest.

3. | think this virtual influencer

is sincere.

1. Manau, kad $i nuomonés formuotoja
yra tikra.

2. Manau, kad Sis nuomonés formuotoja
lyra saZininga.

3. Manau, kad $§i nuomonés formuotoja

yra nuosirdi.

Nuomonés formuotojos
homofiliskumas (angl.
homophilly).

Shehzala, Shehzala & Jaiswal,

1.This influencer behaves like
me.
2. This influencer is like me

3. This influencer’s economic

Anand & Vemireddy, Vidya &

situation is similar to mine

\Angeli, Federica. (2024)

4. This

background is similar to mine

influencer’s|

5. This influencer looks similar
to me
6. This influencer is the same

Size as me

1.Si i nuomonés formuotoja elgiasi kaip
as.

2. Si nuomoneés formuotoja yra panasi j
mane.

3. Si nuomoneés formuotojos ekonominé
ipadétis panasi ] mano.

4. Sios nuomonés formuotojos biografija
panasi | mano.

S.

Si nuomonés formuotoja atrodo
panasiai kaip as.
6. Si nuomonés formuotoja yra tokio pat

dydzio kaip as.

96



https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10454446.2024.2406200
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10454446.2024.2406200
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10447318.2023.2233125
https://www.researchgate.net/publication/377626505_Social_media_stars_vs_the_ordinary_me_influencer_marketing_and_the_role_of_self-discrepancies_perceived_homophily_authenticity_self-acceptance_and_mindfulness
https://www.researchgate.net/publication/377626505_Social_media_stars_vs_the_ordinary_me_influencer_marketing_and_the_role_of_self-discrepancies_perceived_homophily_authenticity_self-acceptance_and_mindfulness
https://www.researchgate.net/publication/377626505_Social_media_stars_vs_the_ordinary_me_influencer_marketing_and_the_role_of_self-discrepancies_perceived_homophily_authenticity_self-acceptance_and_mindfulness

Nuomoné apie zinutg (angl.
attitude about message).

Herrando, Carolina & Martin-

1.This

entertaining.

instagram  post s

2.This instagram post is a good

De Hoyos, M2 José. (2022).

source of information.
3.This instagram post is a good

source of up to date product

1. Si Zinuté yra yra linksma/jtraukianti.
2. Si

informacijos;.

zinuté  suteikia  naudingos
3. Si zinuté yra geras Saltinis, kuriame

pristatomi nauji produktai/paslaugos.

about influencer)

Belanche, Daniel & Casala,

2. | think that this influencer is

pleasant

Luis V. &

3. | think that this influencer is
likeable

Flaviain, Marta & Ibanez-
Sanchez, Sergio.
(2021).

4. | have a favorable opinion

about the influencer

Information.
Nuomoné apie nuomonés(l. | think that this influencer is{l. Manau, kad §i nuomonés formuotoja
formuotojg  (angl. attitudejinteresting. yra jdomi.

2. Manau, kad $is nuomonés formuotoja
lyra maloni.

3. Manau, kad $i nuomonés formuotoja
yra miela.

4. Esu palankios nuomonés apie S$ig

Nnuomonés formuotoja.

Nuomon¢ apie prekes Zenkla
(angl. brand attitude)
Kudeshia, C. and Kumar, A.

1. I have a pleasant idea of this
brand
2. This brand has a good

(2017)

reputation
3. | prefer this brand
4. This brand is sensible

1. Apie §j prekés Zenklg esu malonios
nuomones.

2. Sis prekés zenklas turi gerg reputacija.
3. Man labiau patinka Sis prekés Zenklas,
nei Kiti.

4. Sis prekés zenklas yra sumanus.

Pasitik¢jimas prekés zenklu[l.l believe the brand that the
(angl. brand trust) influencer is promoting is
Jung, S. & Tae-Hoon, K.honest.

(2025). 2. | trust the brand that the

influencer is promoting.
3. | think the brand that the

influencer is promoting is safe.

1.Tikiu, zenklas,

reklamuoja nuomonés formuotoja, Yyral

kad prekés kurj
sgziningas.

2. Pasitikiu prekeés zenklu, kurj reklamuoja
nuomonés formuotoja.

3. Manau, kad prekés Zzenklas, kurj
reklamuoja nuomonés formuotoja, yra

saugus.
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https://www.researchgate.net/publication/358323000_Influencer_endorsement_posts_and_their_effects_on_advertising_attitudes_and_purchase_intentions
https://www.researchgate.net/publication/358323000_Influencer_endorsement_posts_and_their_effects_on_advertising_attitudes_and_purchase_intentions
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151X
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151X
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151X
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151X
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969892100151X
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/mrr-07-2015-0161/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/mrr-07-2015-0161/full/html
https://www.researchgate.net/publication/388818960_The_effects_of_influencer_characteristics_on_brand_trust_brand_attachment_and_brand_loyalty_among_SNS_sportswear_consumers_Focusing_on_the_MZ_generation_consumers
https://www.researchgate.net/publication/388818960_The_effects_of_influencer_characteristics_on_brand_trust_brand_attachment_and_brand_loyalty_among_SNS_sportswear_consumers_Focusing_on_the_MZ_generation_consumers

Meilé prekés zenklui (angl.

1. This is a wonderful brand

brand love) 2. This brand makes me feel

Shimul, Anwar Sadat andjgood

Phau, lan (2023) 3. This brand is totally
awesome

4. This brand makes me very

happy
5. | love this brand

6. This brand is a pure delight

1. Tai nuostabus prekeés zenklas.
2. Dél sio prekés Zenklo jauciuosi gerai.
3. Sis zenklas

nuostabus.

prekés yra visiskai
4. Del Sio prekés zZenklo esu labai
laimingas.

5. AS myliu §j prekés Zenkla.

6. Sis prekés zenklas suteikia tikra

malonumg.

3 priedas. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

AmZius Pasiskirstymas procentais
24-29 41 %

20-23 22 %

27-34 19%

35-69 18

4 priedas. Respondenty pasi

skirstymas pagal gyvenamaja vieta

Gyvenamoji vieta Pasiskirstymas
procentais

Vilnius 41 %

Kaimiska vietové 22 %

Kitas rajono centras 129 %
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https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/mip-10-2022-0443/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/mip-10-2022-0443/full/html

Kitas miestas, miestelis (ne rajono | 12,9 %

centras)

5 priedas. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

ISsilavinimas

Pasiskirstymas

procentais

Nebaigtas  aukstasis

universitetinis | 25,1%

1Ssilavinimas

AuksStasis universitetinis iSsilavinimas 23,4%
Vidurinis profesinis i$silavinimas 23,4%
Nebaigtas aukstasis neuniversitetinis 12%
Bendrasis vidurinis iSsilavinimas 11,1 %

AukStasis neuniversitetinis i$silavinimas | 4,8%

6 priedas. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas

Pajamos per mén. Pasiskirstymas procentais
901-1200 eur. 31,1%

601-900 eur. 25,7%

Iki 300 eur. 21,00%

1200 eur. ir daugiau 12,3%

301-600 eur. 54 %
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7 priedas. Tyrime analizuoty konstrukty vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Konstruktas Minimumas Maximumas Vidurkis Standartinis
(angl. Mean) | nuokrypis

(angl. Std
deviation)

Pasitiké&jimas 1,00 7,00 3,62 1,55

nuomones

formuotoju

Patrauklumas 1,00 7,00 3,39 1,48

Ekspertiskumas 1,00 7,00 3,44 1,58

AutentiSkumas 1,00 7,00 3,64 1,56

Homofiliskumas 1,00 7,00 3,34 1,47

Nuomoné apie | 1,00 7,00 3,64 1,65

zinute

Nuomoné apie | 1,00 7,00 3,60 1,51

nuom. formuotoja

Meilé prekeés | 1,00 7,00 3,69 1,40

zenklui

Pasitik&jimas 1,00 7,00 3,75 1,42

prekeés zenklu

Nuomon¢ apie 1,00 7,00 4,00 1,44

prekes zenkla
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