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IS lapu | lapas reklamos vaizdo tinklarasciuose
itaka vartotoju elgsenai

Ivadas

Siy dieny rinkoje pastebima didelé konkurencija tarp jvairiy prekés zenkly, pardavéjy ir gamintojy. Organiza-
cijoms, siekianCioms tapti sekmingoms ir iSsiskirti vartotojy atmintyje, vertéty pasinaudoti jvairiais reklamos
sklaidos badais. Tradiciné reklama nebéra tokia efektyvi kaip anksciau. Vartotojai, prarasdami pasitikéjima
jprasta reklamaja vis labiau pasitiki i$ lGpy j lapas reklama, kuri daro vieng i$ didZiausiy jtaky vartotojo elgse-
nai. Didéjant interneto populiarumui ir naudojimui tarp vartotojy, i$ lapyas | lapas reklama jgauna kitokia for-
ma. Populiari mada kurti savo asmeninius vaizdo dienorascius pasieké ir Lietuva. Jaunos merginos, kurdamos
vaizdo dienorascius dalinasi patarimais, komentarais apie jvairias naudojamas kosmetikos, grozio priemones ir
ne tik. Zinomiems prekés Zenklams tai tapo viena i§ galimybiy pasinaudoti i lapy j lapas reklamos paveikumu
vartotojams. Taciau taip pat svarbu Zinoti, kas lemia jtakg vartotojo elgsenai ir kaip tai baty galima valdyti.
Imonés pasinaudojusios Siuo i$ lGpy j lapas reklamos skleidimo badu, gali paskatinti vartotojus priimti pirkimo
sprendima.

Todél Siame straipsnyje pristatomo tyrimo objektas — i3 lGpy | lGpas reklamos vaizdo tinklaras¢iuose jtaka
vartotojy elgsenai. Tyrimo tikslas — teoriskai i$ praktiskai istirti is lGpy j lGpas reklamos vaizdo tinklarasc¢iuose
jtakos vartotojy elgsenai veiksnius. Tikslui pasiekti formuojami Sie uzdaviniai:

1. I3analizuoti literatdirg, susijusia su i$ [Gpy j lapas reklama, aptariant i$ lGpy j lGpas reklamos samprata,
veiksnius darancius jtaka vartotojui.

2. Atlikti praktinj tyrima, iSanalizuojant i$ IGpy j lapas reklamos vaizdo tinklarasciuose jtaka vartotojy
elgsenai.

Pristacius uzdaviniy sprendimus, straipsnio pabaigoje pateikiamos apibendrinancios ivados.

IS lapu j lapas reklamos vaizdo tinklarasciuose jtakos vartotoju elgsenai teoriniai aspektai

Vienas pirmujy i$ [Gpy | lGpas komunikacijos savoka apibrézé J. Arndt 1967 metais. Jis teige, kad komunikacija
i$ lapy j lapas yra Zodiné Zmogaus Zmogui komunikacija kai tarp gavéjo ir praneséjo jvyksta nekomerciné pre-
kés zenklo, produkto ar paslaugos komunikacija. I$ lGpy j IGpas komunikacijos metu asmeniui yra perduodama
Zinuté, kurios tikslas - parekomenduoti, pasitlyti kitam asmeniui preke ar paslauga. Siy laiky mokslininkai 3ia
savoka apibrézia panasiai. Anot jy, tai yra nuomoneés ir komentary dalinimasis apie produktus ir paslaugas
(Aslam ir kt., 2011). Zmonés savanoriskai pasidalina jspidziais apie jiems patikusias ar nepatikusias prekes.
J. Berger (2014) nuomone i$ lapy j lapas komunikacija apima diskusijas apie produktus, dalinimasi turiniu
susijusiu su produktu. Sia komunikacija sudaro tiesioginés rekomendacijos ir atsitiktiniai paminéjimai. Savo
nuomonés apie tam tikra produkta pasakyma savo draugui ar giminaiciui jau galima baty laikyti i 1Gpy j lGpas
komunikacija, kuri gali daryti jtaka vartotojo sprendimui jsigyti arba ne preke ar paslauga. Svarbu paminéti,
kad kaip informacijos $altinis klientams, i$ lGpy j lGpas komunikacija yra svarbus kintamasis, kuris daro jtaka
organizacijos jvaizdziui, reputacijai, santykiams ir remimo procesams (Marangoz, 2007). Nuo pat pradZiy,
kai buvo apibrézta $i komunikacija, ji laikoma viena i§ veiksmingiausiy jégy nulemianciy vartotojo elgsena
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(Whyte, 1955). Si nuomoné nepasikeité ir $iais laikais, i$ lapy j lGpas komunikacija apibadinama kaip vienu i$
efektyviausiu jrankiu norint paskleisti reklama apie produkta.

Moksliniuose darbuose i$ lapy j lapas komunikacija taip pat yra apibadinama Zidrint i$ organizacijy pers-
pektyvos. 2004 metais jkurta ,Word of mouth marketing association” apie marketinga i$ lapy j lGpas sako,
kad tai yra bet kokios organizacijos priemonés padedancios pelnyti rekomendacijas. Siai nuomonei pritaria
Kozinets ir kt. (2010) sakydami, kad ,Marketingas i$ lGpy | IGpas — tikslingas organizacijos vartotojy tarpusavio
komunikacijos jtakojimas pasitelkiant profesionalius marketingo metodus”. Mokslininky teigimu, organizaci-
jos, norinc¢ios bati sekmingos, turéty stengtis gauti rekomendacijy i$ savo klienty. I$ lGpy j IGpas reklamos jtiki-
namumo efektas vartotojui atsiranda dél to, kad i$ lGpy j lGpas informacija suvokiama kaip labiau patikima nei
pateikta komerciné informacija. I$ [Gpy j lGpas reklama dazniausiai pateikia giminés, draugai, treCiosios Salys,
kuriomis pasitiki vartotojas. Kita priezastis ta, kad i$ lGpy j lGpas reklama suteikia potencialiems klientams jau
patyrusio vartotojo nuomone, informacija apie patirtj, taip apsaugodama juos nuo galimos rizikos (Silverman,
1997). Vartotojai, bijodami jsigyti jy lakescCius nepatenkinancia preke ar paslauga, stengiasi sumazinti $ig rizika
ieSkodami kity Zmoniy nuomoniy, rekomendacijy. I$ lGpy j IGpas komunikacijos metu yra perduodama rekla-
miné zinuté, kuria P. Kotler ir kt. (2013) apibréZzia kaip neapmokama teigiamos marketingo Zinutés sklidima
zmogaus zmogui. Nagrinéjant teorinius i$ IGpy j IGpas reklamos aspektus yra iSskiriama, kad tokia reklama gali
bati teigiama arba neigiama. Teigiama i$ lapy j lapas reklama paskatina prekés Zenklo pasirinkima ir tikima,
kad tai pozityviai veikia vartotojo atsaka (Bruyn, Lilien, 2008). Atvirksciai, neigiama i3 lapy j lapas reklama
neskatina prekés zenklo pasirinkimo ir tikima, kad turi neigiamos jtakos vartotojo nuomonei. Taip pat tyrimai
parodé, kad neigiama reklama turi daugiau jtakos negu teigiama (Martensen, Gronholdt, 2015). Taciau taip pat
reikia paminéti, kad remiantis ,Word of mouth association” tyrimy duomenimis, tik 8 % visy i$ lapy j lapas
reklamos zinuciy bana neigiamos, kuomet 68 % yra teigiamos.

Tradicinés i$ lGpy | lapas reklamos metu dalyvauja du asmenys t.y. Zinutés gaveéjas ir Zinutés siuntéjas.
Zinutés siuntéjas siuncia zinute apie produkta, paslauga, o Zinutés gavéjas tiki Zinutés siuntéju, jo nuomone,
informacija apie patirtj.

Svarbu paminéti, kad iSmaniyjy technologijy laikais, kuomet internetu naudojasi vis daugiau Zmoniy at-
sirado nauja i$ lGpy j lapas reklamos forma — elektroniné i IGpy | lapas reklama. Vartotojai dalinasi nuo-
monémis, komentarais, apzvalgomis ir kritikomis skaitmeninése platformose. Tokias skaitmenines platformas
sudaro internetiniai dienorasc¢iai, naujieny grupés, diskusijy forumai, socialiniai tinklai, apzvalgy internetinés
svetainés (Mirza, 2013). Prie$ nuspresdami pirkti ar ne tam tikra produkta ar paslauga vartotojai ie$ko atsiliepi-
my internete. Elektroniné is [Gpy j [Gpas reklama pasizymi gebéjimu plisti, iSsisklaidymo greiciu, atkaklumu ir
apskaic¢iuojamumu (Sharma, Pandey, 2011). Tokia reklama greitai issisklaido skaitmeninéje erdvéje ir pasiekia
daugiau vartotojy, lyginant su tradicine i$ lapy j lGpas reklama. Atlikti tyrimai rodo, kad vienas Zmogus gali
paveikti 8 Zmoniy elgsena.

Siuolaikinés technologijos suteikia galimybiy naudoti ne tik jprasta tekstinj i3 ldpy j lapas formata, bet ir
vaizdinj. Pastarasis formatas paplites vaizdo tinklaras¢iuose, kurie sutrumpintai vadinami tiesiog ,vlogs”. Sie
tinklarasciai kuriami naudojant ne teksta, o vaizda. Nors $io sklaidos kanalo efektyvumas dar néra iki galo
istirtas, kalbant apie kito pobtdzio tinklarascius ir dienorascius galima daryti prielaida, kad jie padeda sukurti
ry$j ir pasitikéjima tarp Zmoniy, o tai gali lemti jy poveikj vartotojy elgsenai.

ISanalizavus skirtingy mokslininky darbus galima sakyti, kad i$ lGpy j [Gpas reklama yra teigiamos ar neigia-
mos nuomoneés apie patirta paslaugg ar nusipirkta produkta issakymas kitam asmeniui, potencialiam vartotojui.
Tik pradéjus tyrinéti §j marketingo komunikacijos btda jis buvo siejamas su produkto rekomendavimu savo
Seimos nariui, draugui jiems bendraujant tiesiogiai. Taciau besikeiciant technologijoms atsirado kity bady kaip
paskleisti tokiag pat rekomendacija, nuomone, kuri paskatinty vartotojus jsigyti preke. Naudojant skaitmenines
platformas tradicine i$ lGpy j IGpas reklama pakeité elektroniné reklama, kuri gali pasiekti daugiau vartotojy nei
tradiciné. Taip pat reklaminés Zinutés gavéjai gali bati ne Seimos nariai ir ne draugai. Taip atsiranda nuomonés
lyderiy marketingas, kuomet vienas Zmogus atlieka zinutés siuntéjo vaidmenj, o zinutés gavéjai gali tikéti ir
pasitikéti jo siunciama zinute. Pelno siekiancios organizacijos siekia jvairiais badais paskleisti Zinia apie savo
produkta. Todél jos iesko tokiy nuomonés lyderiy, kurie galéty perduoti reklamine Zinute, kuri bty suprasta,
kaip i$ lGpy j lGpas rekomendacija ir kelty daugiau pasitikéjimo vartotojams nei jprastiné reklama.
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Itakos vartotoju elgsenai veiksniu tyrimo modelis

I$ lapy | lapas reklama laikoma didZiausia jtaka vartotojo elgsenai turinc¢iy marketingo jrankiy. Tradicine i3
lGpy j lapas reklama pakeitus elektronine reklama tenka prisitaikyti ir iSnaudoti jos pranaSumus: greitesne re-
klamos sklaida, didelj vartotojy pasiekiamuma. Anot J. Bughin ir kt. (2010), i$ lapy | lapas reklama yra vienas
pagrindiniy veiksniy nulemianciy nuo 20 iki 50 procenty visy pirkimo sprendimy. Jy teigimu $i jtaka sparté-
jant skaitmeninéms technologijoms tik dar labiau iSaugs. IS lGpy | lGpas komunikacija nebéra vien tik dviejy
asmeny pasikeitimas nuomonémis, rekomendacijomis. Siomis dienomis naudojant socialines medijas i$ 3j
komunikacija pasiekia daug daugiau vartotojy ir daro jiems jtaka.

Atlikus literatdros analize, kurioje buvo nagrinéti veiksniai, lemiantys jtaka vartotojo elgsena, Siuos veiks-
nius darbo autoré susistemino ir apibendrino 1 lenteléje.

1 lentele

Veiksniai, darantys jtaka vartotojy elgsenai

Veiksniai, darantys jtaka vartotoju

Autorius 5
elgsenai

Apibendrinimas

Zinutés patikimumas

Zinutés siuntéjo jvertinimas
Informacijos gavéjo paieskos apimtis
Informacijos siuntéjo asmeniné patirtis

Zinutés siuntéjo jvertinimas nulemia Zinutés pa-
tikimuma ir jtikinamuma. Patikima zinuté, kurios
pagrindas yra informacijos siuntéjo asmeniné
patirtis gali daryti jtaka vartojo elgsenai.

Lung Yu Chang

I$ lGpy j lGpas reklamos paveikuma internete

M.Lopez, M.Sicillia

Informacijos Saltinio patikimumas
Jtikinimo valentingumas
Suvokiama apimtis

Internetinés svetainés tipas
Zinutés gavéjo interneto patirtis

lemia ne tik informacijos $altinio patikimumas,
bet kur buvo paskelbta $i zinuté. Nekomerciniai
Saltiniai yra patikimesni nei komerciniai. Taip pat
svarbi yra Zinutés gavéjo interneto naudojimo
patirtis, kuri leidzia jam bati kritiSkesniu informa-

cijos srautui, jvertinti zinutés patikimuma.

Zinutés siuntéjas, gavejas
Rysio stiprumas

Zinutés charakteristika
Situacijos charakteristika

Zinutés patikimuma ir jtikinamuma sustiprina ry-
Sys esantis tarp Zinutés gavéjo ir Zinutés siuntejo.
Reiksmingos Zinutés ir situacijos charakteristikos.

J. Sweeney, T. Mazzarol

Apibendrinant minéty autoriy nuomones, ir atsizvelgiant j J. Sweeney ir T. Mazzarol (2008), straipsnio dar-
bo autoreé teigia, kad pagrindiniai veiksniai, darantys reklamos i$ lGpy j lGpas jtaka vartotojy elgsenai yra:

I. Zinutés charakteristika — pozityvios ir negatyvios nuomoneés dalinimasis, istorijos pasakojimas Zinutés
gavéjui, zinutés patikimumas.

Il. Zinutés siuntéjas — Zinutés siuntéjo patirtis vartojant preke ar paslauga, dalinimasis asmenine nuomo-
ne, nuomoneés lyderio savybés, jtikinamumas, patikimumas.

ll. Zinutés gaveéjas — iSankstiné nuomoné apie jmone, informacijos paieskos ketinimas, asmeninis aktua-
lumas, patirtis internete.

IV. Situacija — socialinis rySys tarp siuntéjo ir gavéjo, informacijos paieska, produkto ar paslaugos charak-
teristika.

I8 lapy j lapas reklamos procese svarby vaidmenj vaidina pati reklaminé Zinuté, kuri perteikia Zinutés siun-
téjo nuomone apie gauta paslauga ar jsigyta preke. Zinutés gavéjui priimanciam $ia Zinute daro jtaka tai kaip
ji buvo pasakyta ir kokia jos pagrindiné mintis. Pozityvi rekomendacija gali paskatinti vartotoja priimti pirkimo
sprendima, o negatyvi Zinuté gali vartotoja priversti dar karta apsvarstyti, ar vis dél to verta priimti pirkimo
sprendima. Norint, kad vartotojas priimty zinute, ji turi bati labiau patikima ir labiau jtikinama. Patikimumo
zinutei gali suteikti pasakojama istorija, o ne vien tik rekomendacijos pasakymas. Taip zinuté laikoma patikima
ir galinti jtikinti vartotoja, kai zinutés siuntéjas dalinasi savo asmenine patirtimi.

I$ 1Gpy | lapas reklamai jtakos turi vartotojo rySys su Zinutés siuntéju. Jei zinutés siuntéjas turi nuomonés
lyderio savybiy, jis gali daryti jtaka Zzmonéms. Taip pat Sie faktoriai nulemia ir pacios Zinutés patikimuma, nes
vartotojas pasitiki nuomoneés lyderiu ir tiki ka jis sako.
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Analizuojant zinutés gaveéja yra Zinoma, kad didesné i$ ltpy j lGpas reklamos jtaka tuomet, kai pats varto-
tojas iesko informacijos apie jam aktualy ir rGpima produkta. Norédamas sumazinti rizika renkantis produkta,
vartotojas iesko kity vartotojy, kurie jau jsigijo produkta, nuomoniy. Taip pat jZvelgiama patirties internete
jtaka vartojo elgsenai. Patyres interneto vartotojas gali gebéti atskirti jmoniy manipuliacijas ir netikras reko-
mendacijas, taip pat skirti daugiau laiko informacijos paieskai.

Kalbant apie situacijos charakteristikas, reikia paminéti, kad jtaka vartotojo elgsenai daro tai, kokio pro-
dukto ar paslaugos informacijos iesko vartotojas. Mazos rizikos produkta vartotojai yra linke pasitikéti is lapy
i lapas reklama, taciau renkantis sudétingesnj ir brangesnj produkta vartotojai nori isgirsti keliy Zmoniy nuo-
moniy. Taip pat esant laiko trGkumui vartotojas yra priverstas pasitikéti tomis nuomonémis, kurias isgirdo pir-
mesnes.

Taigi, atlikus literatGros analize straipsnio autoré pasirinko jtakos tyrimo modelj, kuris pavaizduotas 1 pa-
veiksle.

Sitacii: |

Zinutés N Finutés gavéjo || Zinutéssiuntéjo |
o . charakteristika:
Socialinis ryys charakteristika charakteristika:
tarp Zinutés Pozityvios arba |Eanksting nuomoné Asmeniné patirtis
siuntéjo ir gavéjo :;WIN m;::inutes O B e,
Informacijos paieZkos ketinimas nuomoné
paieska Istorijos pasakojimas Asmeninic Nuomonés lyderio
aktualurmas savybés
Produkto ar Patikimumas
paslaugos Patirtis naudojantis Jtikimumas
charakteristika internetu Patikindas
| J- l J“ I : 7 —
VARTOTOIO Y
ELGSENA A
F
P

1 pav. Itakos veiksniu tyrimo modelis

Tyrimas ir rezultatai

Tyrimo metu buvo atliktas kokybinis tyrimas, kuriuo buvo analizuojami vaizdo tinklarasc¢iy zZiarovy komenta-
rai. Norint atlikti §j tyrima buvo apsibrézti raktiniai ZodZiai, kurie leisty identifikuoti komentarus ir priskirti juos
prie kategorijy. Komentary kategorijos buvo parinktos pagal tyrimo metu naudota schema, kurioje iSskiriami
pagrindiniai veiksniai lemiantys vartotojo elgsena. Kokybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinkti vaizdo tinklaras-
Ciy zigrovy komentarai, kuriuos galima i$ karto publikuoti po vaizdo jrasu internetinéje svetainéje ,Youtube.
com”. Buvo pasirinktos 5 populiariausios, daugiausiai prenumeratoriy turincios lietuveés - vaizdo tinklarasciy
karéjos.

Komentary kategorijos:

o Zinutés charakteristika (vartotojy komentarai apie produkta ar paslauga, kurj naudojo Zinutés siuntéjas,
rekomendacija).

¢ Situacijos charakteristika (iSankstiné nuomoné, informacijos ieskojimo ketinimas, rysio tarp zZinutés siun-
téjo ir gavéjo jZzvelgimas).
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e Zinutés siuntéjas (komentarai apie savybes, pasitikéjima, savo srities Zinojima, asmeninés patirties pa-
brézimas).

* Zinutés gavéjas (informacijos apie produkta pradymas).

Apibendrinant analizuoty vaizdo tinklarasc¢iy komentarus, galima teigti, jog vaizdo tinklarasc¢iy zitroves
teigiamai vertina vaizdo tinklara$¢ius ir pacias vaizdo tinklaradtininkes. Ziarovés komentuoja $iuos jrasus,
praso patarimy, rekomendacijy apie geriausius produktus. Taip pat iSreiskia norg jsigyti vaizdo jrase parodytus
produktus, ypac po to, kai jie yra apibadinami, kaip tikrai kokybiski ir labai geri. Zitrovés daznai komentuoja ir
giria pacias vaizdo tinklarastininkes uz jy stiliy, informatyvuma. Taip pat iSreiskia pasitikéjima ir susizavéjima.
Galima teigti, kad vaizdo tinklarastininkés savo asmenybés savybémis tarsi motyvuoja ir skatina jy ZitGroves
graziai atrodyti ir priziaréti save.

Atliekant kiekybinj tyrima buvo pasirinkta moteriskos lyties jaunimo populiacija. Remiantis Statistikos de-
partamento duomenimis (2014 m.) Lietuvoje yra 370 200 jauny merginy ir motery nuo 14 iki 29 mety am-
Ziaus. Si populiacija pasirinkta dél to, kad daugiausia vaizdo tinklaras¢iuose akcentuojami ir rodomi grozio
produktai, o jais daugiausia domisi moterys, todél siekta analizuoti jy nuomone.

Tyrimo metu buvo issikeltos hipotezés apie veiksniy jtaka vartotojo elgsenai. Naudojant Chi-kvadrato kri-
terijy Sios hipotezés buvo patvirtintos arba paneigtos (2 lentelé).

2 lentelé

Tyrimo hipoteziy patvirtinimas

i Vel Chl-kvadrafovkrl.teruaus
p reiksmé
H1: Situacijos charakteristika daro jtaka | 1. RySys ,000
vartotojo elgsenai 2. Informacijos paieska ,000
%. ISankstiné nuomoné apie prekés 1000
zenkla
H2: Zinutés gaveéjo chgrakterlstlka daro |4 Brangesniy produkty jsigijimas 1000
jtaka vartotojo elgsenai. ~ —
5. Informacijos paieska ,000
6. Produkto aktualumas ,000
7. Asmeniné patirtis ,000
8. Zinios apie produkta ,000
H3: Zinutés siuntéjo charakteristika daro | 9. AmZius ,010
jtaka vartotojo elgsenai 10. Stilius ,092
11. Patikimumas ,000
12. Jtikimumas ,071
13. Neigiama nuomoné apie produkta ,000
H4:Zinutés charakteristika daro jtaka 14. Teigiama nuomone apie produkta ,000
vartotojo elgsenai 15. |tikinamumas ,000
16. Nuosirdumas ,000

Norint patvirtinti arba paneigti iSsikeltas hipotezés yra vertinama p reiksmé. Jei p > 0,05 hipotezeé yra atme-
tama. Pagal duomenis pateiktus 2 lenteléje matoma, kad yra patvirtintos hipotezés, kad situacijos charakteris-
tika, Zinutés gavéjo charakteristika, Zinutés siuntéjo charakteristika, Zinutés charakteristika daro jtaka vartotojo
elgsenai. Elgsenai jtakos neturi tokie veiksniai, kaip vaizdo tinklarastininkés amzius ir jtikimumas.

ISvados

Atlikus praktinj tyrima, iSanalizavus i$ lapy j lGpas reklamos vaizdo tinklarasc¢iuose jtaka vartotojy elgsenai,
formuojamos 3ios iSvados:

Vaizdo tinklara$ciai uzsienio valstybése populiarGs kaip komunikacijos sklaidos kanalai. Jy populiarumo
didéjimas pastebimas ir Lietuvoje. vairiy prekés zenkly atstovai susisiekia su vaizdo tinklaras¢iy karéjomis,
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kad jos pristatyty produktus savo vaizdo tinklaras¢iuose. Sie tinklaras¢iai turi savo auditorija ir organizacijos
pasiekia savo vartotoja.

Atlikta vaizdo tinklaras¢iy komentary turinio analizé parodeé, kad daugiausia vaizdo tinklarasciy zitroveés
atkreipia démesj j siunciama Zinute ir zinutés siuntéjo charakteristikas.

Didzioji dauguma vaizdo tinklaras¢ius prenumeruojanciy merginy yra jsigijusios rekomenduojamus pro-
duktus, taip pat pries jsigydamos juos ieskojo papildomos informacijos apie produktus vaizdo tinklaras¢iuose.
Isigyti produktus jas labiausiai paskatina teigiama vaizdo tinklarastininkés nuomoné apie juos.

Analizuojant vaizdo tinklarastininkiy asmenines savybes, kurios gali daryti jtaka vartotojo elgsenai, rezul-
tatai parodé, kad labiausiai yra vertinama asmeniné nuomoneé ir zinios apie produkta. Asmeniné nuomoné
apie produkta yra jtikinamesné ir suprantama kaip patikimesné.

Didziausia jtaka turi teigiama ir neigiama i3 lapy j IGpas zinuté. Teigiama Zinuté paskatina jsigyti naudoja-
ma produkta, o neigiama privercia dar karta apsvarstyti savo sprendima arba tiesiog nejsigyti produkto.

Analizuojant situacijos charakteristikas pastebéta, kad yra vidutinis rySys tarp informacijos paieskos vaizdo
tinklarasciuose ir prekeés jsigijimo po rekomendacijos. Taip pat vaizdo tinklarasCiy ZiGroviy patirtis internete
leidzia joms jvertinti kelias skirtingas nuomones pries jsigyjant produkta.

Analizuojant zinutés gavéjo charakteristikas rezultatai rodo, kad didziausia jtaka vartotojo elgsenai daro
isankstiné nuomoné apie produkto prekés zenklg ir asmeninis produkto aktualumas Zitrovui.

Tyrimo metu iSsikeltos pagrindinés hipotezés apie i lapy j lGpas reklamos jtaka vartotojo elgsenai
yra patvirtintos. Todél galima teigti, kad situacijos charakteristika, zinutés charakteristika, Zinutés gaveéjo
ir zinutés siuntéjo charakteristikos daro jtaka vartotojy (vaizdo tinklara$c¢iy ZiGroviy ir prenumeratoriy)
elgsenai.
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Ineta VALIULYTE
THE INFLUENCE OF VIDEO BLOGS WORD OF MOUTH ADVERTISING TO CONSUMERS BEHAVIOR

Summary

The purpose of the this research was to explore the influence of word of mouth advertising in video blogs on consumers
behavior.

The first part analyzes literature about word of mouth advertising, the influence on consumers behavior, methods that
allow to analyze the influence of factors. Including different determinants, the model was developed that let to analyse the
influence of words of mouth on consumers behavior.

Second part of this research describes a quantitative study — a survey and qualitative research — analyses of comments. The
purpose of research is to analyse the determinants of word of mouth advertising in video blogs on consumers behavior.
Also, second part includes research results, conclusions and recommendations.



