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Santrauka

Nuomongés formuotojy marketingo industrija pastaraisiais metais sparciai vystosi, vartotojai daugiau
démesio kreipia ne j tiesioging reklamg internete, o j nuomonés formuotojy pateikiama informacijg.
Todé¢l nuomonés formuotojai daro stipry poveikj vartotojy elgsenai. Atsizvelgiant | tai nuomonés
formuotojai gali buti veiksmingai panaudojami reklamuojant jvairius produktus ir prekiy zenklus.
Taciau moksliniai tyrimai atskleidZia, kad nuomonés formuotojy poveikis skirtingy karty vartotojams
yra nevienodas. Siandiena nepakanka tyrimy, kurie atskleisty nuomonés formuotojy poveikio
skirtingy karty vartotojy elgsenai aspektus.

Nagrin¢jama problema apibréziama probleminiu klausimu: kaip nuomonés formuotojy daromas
poveikis yra vertinamas skirtingy karty vartotojy? Tyrimo objektas - nuomonés formuotojy poveikis
skirtingy karty vartotojams. Tyrimo tikslas — jvertinti nuomonés formuotojy poveiki skirtingy karty
vartotojams. Tyrimo uZdaviniai: atskleisti nuomonés formuotojy sampratg bei poveikio skirtingy
karty vartotojams dimensijas; pateikti skirtingy karty klasifikacija ir iSnagrinéti elgsenos ypatumus;
suformuoti nuomonés formuotojy poveikio skirtingoms vartotojy kartoms teorinj modelj; jvertinti
nuomones formuotojy daromg poveikj skirtingy karty vartotojy elgsenai kosmetikos vartotojy
pozitriu. Rengiant projekta naudojami mokslinés literatiros analizés, klausimyno ir statistinés
analizés metodai.

Mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, kad nuomonés formuotojai — tai asmenys, kurie dalijasi
savo nuomonémis ir mintimis su kitais, formuoja savo sekéjy poziiirj, vertybes ir daro poveikj jy
elgsenai. ISskiriamos dvi nuomonés formuotojy poveikio vartotojams dimensijy grup€s: nuomongs
formuotojo savybés ir paskyros savybés. Sios poveikio dimensijos gali lemti vartotojy pozitrj ir
ketinimg pirkti produkts. Nustatyta, kad X, Y, Z karty atstovai yra aktyvis kosmetikos produkty
vartotojai ir nuomonés formuotojy sekéjai, todel biitent Siy trijy karty vartotojai pasirinkti tyrimui.
Nuomones formuotojai turi reik§minga poveikj, grindZziama nuomonés formuotojo ir jo paskyros
savybiy rinkiniu, vartotojy pozitriui i produkta, kuris vertinamas per ketinimg pirkti. Nuomonés
formuotojai daro stipresni poveiki Y ir Z karty respondentams, tiek formuodami jy pozitirj i
reklamuojamg kosmetikos produkta, tiek skatindami pirkti ji. Poveikis X kartos respondenty poziiiriui
] kosmetikos produkta ir ketinima jsigyti ji yra silpnesnis. X, Y ir Z karty vartotojams yra svarbiausios
Sios poveikio dimensijos turinio naudingumas, turinio stilius ir tipas, nuomonés formuotojo
patrauklumas, paskyros charakteristikos, nuomonés formuotojo asmeninés charakteristikos.
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Summary

The opinion leader marketing industry has been developing rapidly in recent years, with consumers
paying more attention to information provided by opinion leaderss rather than direct advertising
online. Therefore, opinion leaders have a strong influence on consumer behavior. In this regard,
opinion leaders can be effectively used to promote various products and brands. However, research
reveals that the impact of opinion leaders on consumers of different generations is uneven. Currently,
there is not enough research that would reveal the aspects of the impact of opinion leaders on
consumer behavior of different generations. The problem under study is defined by the problematic
question: how is the impact of opinion formers assessed by consumers of different generations? The
object of the study is the impact of opinion leaders on consumers of different generations. The aim
of the study is to assess the impact of opinion leaders on consumers of different generations.
Research objectives: to reveal the concept of opinion leaders and the dimensions of their impact on
consumers of different generations; to present a classification of different generations and to analyze
the characteristics of behavior; to form a theoretical model of the impact of opinion leaders on
different generations of consumers; to assess the impact of opinion leaders on the behavior of
consumers of different generations from the point of view of cosmetics consumers. The project uses
scientific literature analysis, questionnaire surveys, and statistical analysis methods. The analysis of
scientific literature suggests that opinion leaders are individuals who share their opinions and thoughts
with others, shape the attitudes, values, and behavior of their followers. Two groups of dimensions
of the influence of opinion leaders on consumers are distinguished: the characteristics of the opinion
leader and the characteristics of the account. These dimensions of influence can determine consumers'
attitudes and intentions to purchase a product. It was found that representatives of generations X, Y,
Z are active consumers of cosmetic products and followers of opinion leaders, therefore, it was these
three generations of consumers who were selected for the study. Opinion leaders have a significant
impact, based on a set of characteristics of the opinion leader and his account, on consumers' attitude
towards the product, which is assessed through the intention to purchase. Opinion leaders have a
stronger impact on respondents of generations Y and Z, both by shaping their attitude towards the
advertised cosmetic product and by encouraging them to buy it. The impact on respondents of
generation X's attitude towards the cosmetic product and their intention to purchase it is weaker. For
consumers of generations X, Y and Z, the most important dimensions of this impact are the usefulness
of the content, the style and type of the content, the attractiveness of the opinion leader, the
characteristics of the account, and the personal characteristics of the opinion leader.
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Ivadas

Temos aktualumas. Remiantis ,Influencer Marketing Benchmark® (2024) ataskaita, nuomonés
formuotojy marketingo industrija 2024 m. sudar¢ 25 mird. Eur. Jmoniy i§laidos nuomonés formuotojy
marketingui augo vidutiniskai 5,6 proc. kasmet. Mokslininkai (Tobi, Ayodele ir Akindele, 2020)
nurodo, jog vartotojai daugiau démesio kreipia ne j tiesioging reklamg internete, o i nuomonés
formuotojy pateikiamg informacija, susijusia su jy asmenine produkty vartojimo patirtimi. Kiti
tyrimai (Bambysheva, 2022; Gao, Liu ir Yaacob, 2022; Tobon ir Garcia-Madariaga, 2021)
atskleidzia, kad nuomonés formuotojai daro poveikj vartotojy elgsenai. Nuomonés formuotojai
jkvepia ir formuoja tikslinés auditorijos pozirj j produktus (Lowe-Calverley-Grieve, 2020). Taip jie
jgyja galimybe daryti poveikj savo sekéjams, jy nuomonei bei elgsenai. Pasinaudodami savo
zinomumu ir daromu poveikiu nuomonés formuotojai reklamuoja jvairius produktus, prekiy zenklus.
Mokslininky (Akdevelioglu ir Kara, 2020) atliktas tyrimas atskleidzia, kad vartotojy pasitikéjimas
nuomonés formuotojais spar¢iai auga. Zak‘as ir Hasprova (2021) nurodo, kad nuomonés formuotojai
turéjo reikSmingg jtaka vartotojy sprendimy priémimo procesui. Lopes‘as, Guarda ir Victor‘as (2020)
pazymi, jog nuomonés formuotojai per socialinius tinklus gali suburti ir palaikyti komunikacijg su
didelémis sekéjy grupémis, perzengiant geografines Saliy ribas, skirtingose kontinentuose.
Atsizvelgiant | tai nuomonés formuotojai gali buti veiksmingai panaudojami reklamuojant jvairius
produktus ir prekiy zenklus. Mokslininky (Wang ir Park, 2022; Gao, Liu ir Yaacob, 2022; Tobon ir
Garcia-Madariaga, 2021; Wu, Li, Qi, Kong ir Li, 2021) atlikti tyrimai atskleidzia, kad nuomonés
formuotojai gali turéti reikSmingg poveikj skirtingy karty vartotojams ir jy elgsenai jsigyjant
produktus. Taciau $ie tyrimai atskleidzia, kad nuomonés formuotojy poveikis X, Y ir Z karty yra
nevienodas ir nepakankamai istyrinétas. Todél tampa aktualu analizuoti nuomonés formuotojy
poveikj X, Y ir Z karty vartotojams palyginant sio poveikio skirtumus.

Temos iStirtumas. Nagrin¢jama tema sulaukia didelio uZsienio mokslininky (Tobon ir Garcia-
Madariaga, 2021; Wu, Li, Qi, Kong ir Li, 2021) démesio, jy tyrimai atskleidzia, kad vartotojy elgseng
lemia jy priklausymas tam tikrai kartai. Mokslininkai (Wang ir Park, 2022; Gao, Liu ir Yaacob, 2022)
nustate, kad nuomonés formuotojai turi poveikj Z kartos atstovams, kurie didZiajq dalj laiko praleidZia
internete. Sios kartos atstovai yra aktyviis, jiems patinkanéiy nuomonés formuotojy sekéjai yra linke
susitapatinti su jais. Taciau kiti tyrimai atskleidzia, kad X ir Y karty vartotojy pozitiris | nuomonés
formuotojus skiriasi. Nagrin¢jant moksline literatiira pastebéta, kad mokslininkai tyrimus atlieka
orientuodamiesi tik j vieng ar dvi kartas, pavyzdziui X ir Y. Taciau triiksta tyrimy, kurie apimty
poveikj ir kitoms kartoms. Tyr¢jai daugiau démesio skiria nuomonés formuotojo kompetencijai, jo
patikimumui (Gao, Liu ir Yaacob, 2022; Kurnaz ir Duman, 2021; Pham, Dang ir Hoang, 2021). Tai
leidzia teigti, kad nuomoneés formuotojy poveikis skirtingy karty vartotojy elgsenai gali skirtis.
Tyréjai (Volodin, 2022; Tobon ir Garcia-Madariaga, 2021) i$analizave jvairius nuomonés formuotojy
poveikio vartotojy elgsenai mechanizmus nustaté, jog skirtingy karty vartotojams turéty biti taikomi
specializuoti nuomonés formuotojy marketingo sprendimai. Tyr¢jai daugiausia démesio skiria
nuomongés formuotojy poveikio Z kartos atstovams, taciau jy poveikis X ir Y karty vartotojams néra
pakankamai iStyrinétas. Taip pat triikksta tyrimy, kurie palyginty nuomonés formuotojy poveikj
skirtingy karty vartotojams.

Lietuvos mokslininky indélis Sioje srityje yra kuklesnis. Basijokas, Kaskelevicitteé ir Austys (2025)
tyré Lietuvos nuomonés formuotojy poveikj sekéjy elgsenai. Tomkevicitite ir Kupstiené (2022)
nagrinéjo vartotojy elgsenai poveikj darancius veiksnius, iSskiriant nuomonés formuotojus, kaip
vieng 1§ tokiy veiksniy. Navickaité¢ (2022) analizavo Lietuvos ir kity Baltijos Saliy kosmetikos
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vartotojy elgsenos aspektus. Mickeviciité ir Siudikiené (2019) tyré Lietuvos mados industrijoje
veikian¢iy nuomonés formuotojy poveikj sekéjy elgsenai. Sie tyrimai suteikia tam tikry fragmentisky
Ziniy apie nuomonés formuotojy poveikj Lietuvos vartotojams. Vencitté ir kt. (2023) analizavo, kaip
vartotojai vertina nuomonges formuotojy patikimuma, turinio naudinguma, atitiktj ir pirkimo elgsena.
Taciau trikta tyrimy, kurie atskleisty nuomonés formuotojy poveikio skirtingy karty vartotojy
elgsenai aspektus. Nagrinéjama problema apibréziama probleminiu Klausimu: kaip nuomonés
formuotojy daromas poveikis yra vertinamas skirtingy karty vartotojy?

Tyrimo objektas: nuomonés formuotojy poveikis skirtingy karty vartotojams.
Tyrimo tikslas — jvertinti nuomonés formuotojy poveikj skirtingy karty vartotojams.
Tyrimo uZdaviniai:

atskleisti nuomonés formuotojy koncepta, charakteristikas bei funkcijas;

pateikti skirtingy karty klasifikacija bei jy elgsenos ypatumus;

suformuoti nuomonés formuotojy poveikio skirtingoms vartotojy kartoms teorinj modelj;
identifikuoti nuomonés formuotojy daromg poveikj skirtingy karty vartotojy elgsenai
kosmetikos vartotojy pozitiriu.

howphRE

Duomeny rinkimo metodai: mokslinés literatiiros analiz¢, apklausa rastu.

Duomeny analizés metodai: tyrimo klausimyno duomenys analizuoti taikant apraSomosios
statistikos analizés ir koreliacinés analizés metodus, naudojantis Microsoft Exsel ir SPSS Statistics
programomis. Klausimyno patikimumas vertinamas taikant Cronbach Alpha metods. Duomeny
pasiskirstymo palyginimui taikytas Mann-Whitney U ir Kruskal Wallis H testas, o priklausomybés
rySiams tarp kintamyjy jvertinti Spearmano koreliaciné analize, regresiné analizé.

Darbo mokslinis reik§Smingumas. ISgryninta nuomonés formuotojy samprata bei poveikio
vartotojams dimensijos. Suformuotas nuomonés formuotojy poveikio skirtingoms vartotojy kartoms
teorinis modelis.

Darbo praktinis reikSmingumas. Parengtas nuomonés formuotojy poveikio skirtingoms vartotojy
kartoms teorinis modelis bei juo remiantis atliktas empirinis tyrimas leido identifikuoti, kaip
nuomonés formuotojy daroma poveikj vertina skirtingy karty vartotojai. Tyrimo metu isryskéjo, kad
nuomones formuotojai daro poveik; X, Y ir Z karty vartotojams, taciau jis skiriasi. Nuomonés
formuotojo asmeninés charakteristikos svarbesnés Y ir Z karty respondentams nei X Kkartos
atstovams. Turinio naudingumas reik§mingesnis X kartos, lyginant su Y ir Z karty tiriamaisiais.
Nustatyta, kad marketingo specialistai galéty pasinaudoti nuomonés formuotojy poveikiu X, Y ir Z
karty reklamuojant kosmetikos produktus.

Autoriaus parengty straipsniy sarasas:

Vorobjova, J.; Zostautiené, D. Nuomonés formuotojy poveikis skirtingy karty vartotojams. //
Technologijy ir verslo aktualijos — 2025: studenty moksliniy darby konferencijos praneSimy
medziaga., Lietuva, Panevézys, 2025 m. lapkri¢io 21 d. / Kauno technologijos universiteto Panevézio
technologijy ir verslo fakultetas. Kaunas: Kauno technologijos universitetas.

Autoriaus konferencijose skaitytuy praneSimy sarasas:

11



Vorobjova, J.; Zostautien¢, D. Nuomonés formuotojy poveikis skirtingy karty vartotojams. Studenty
moksliné konferencija ,,Technologijy ir verslo aktualijos - 2025, Panevézys: Kauno technologijos
universitetas, 2025 m. lapkricio 21 d.
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1. Nuomonés formuotojuy poveikio skirtingy karty vartotojams teoriniai aspektai
1.1. Nuomonés formuotojy samprata bei poveikis vartotojams
1.1.1. Nuomonés formuotojy samprata ir funkcijos

Nuomongés formuotojo sagvokos formavimosi iStakos siekia XX a. vidurij, kai Lazarsfeldo, Berelsono
ir Gaudet 1948 m. atskleidé, kad jtakingi asmenys gali turéti poveikj visuomenés elgsenai. Buvo
nustatyta, kad visuomenéje jtakingy ir gerbiamy asmeny pateikiama tokia pati informacija kaip ir
ziniasklaidoje turéjo stipresnj poveikj tiems visuomenés nariams, kurie Zavéjosi jy asmenybe.
Tyringjant §j procesg buvo suformuota sgvoka ,,nuomonés lyderis“ (Flavian ir Ibafiez-Sanchez,
2020).

Nuomonés lyderiu apibiidinamas asmuo, kuris daro reikSmingg poveik] tam tikry socialiniy
visuomenés grupiy nariy pozitiriui, nuomonei taip pat sprendimy priémimui ir elgesiui (Nunes ir kt.,
2018). Nuomonés lyderysté yra susijusi su tuo, kiek asmuo yra suvokiamas kaip pavyzdys kitiems,
kiek jo pateikta informacija laikoma jdomia ir jtikinama. Nuomonés lyderiai paprastai turi daugiau
patirties ir daugiau informacijos apie produkta, paslauga, geba jdomiai pasidalyti asmenine patirti,
sudominti aplinkinius, demonstruodami labiau tiriamajj ir novatoriska elgesj. XX a. stipréjant
konkurencijai, formuojantis globaliai rinkai, nuomonés lyderiai tapo labai svarbia tarptautiniy jimoniy
marketingo strategijos dalimi (Nunes ir kt., 2018).

Skaitmeniniame amziuje, kai internetas tapo prieinamas didZiajai visuomenés daliai, atsirado
socialiniai tinklai, nuomonés lyderysté persikéle i skaitmening erdve, o nuomonés lyderiai pradéti
vadinti nuomonés formuotojais. Nuomonés formuotojai yra suvokiami kaip asmenys, kurie aktyviai
naudojasi internetu ir skaitmeninémis technologijomis sickdami pritraukti interneto vartotojy démesj
ir daryti jiems poveikj (Hadi, Melumad ir Park, 2024). Ta¢iau mokslinéje literatiiroje néra bendro
nuomonés formuotojo sampratos apibrézimo (zr. 1 lentele).

1 lentelé. Nuomonés formuotojo samprata

Autorius Samprata

Lou-Kim (2019) Nuomonés formuotojai — tai asmenys, sukuriantys nattraly jvaizdj, kuris jtikina
turinio zitirovus sekti ir bendrauti su jais emoci$kai, nepaisant emocinio
abipusiskumo trikumo.

Zozaya-Durazo, Feijoo ir Nuomonés formuotojas — tai asmuo, kuris turi tam tikrg autoriteta, paremta

Sadaba-Chalezquer (2021) asmeninémis, ziniomis, kompetencija ir pasiekimais, kurj naudoja vie$ajai nuomonei
formuoti.

Balci‘as, Tiryakis ir Nuomonés formuotojas yra asmuo, kuris viesai pristato savo gyvenimo buida,

Karakus‘as (2022) vertybes ir pazitiras naudodamas socialinius tinklus ir per juos vykdydamas vie$g
komunikacija.

Londong ir kt. (2024) Nuomonés formuotojas yra visuomenéje ar tam tikrose socialinése grupése zinomas

zmogus, kuris mégaujasi autoritetu savo auditorijos akyse.

Kasumovic ir kt. (2025) Nuomonés formuotojas yra socialinés ziniasklaidos platformose, ,,Facebook®,
»YouTube®, , X, ,, TikTok“ ir ,,Instagram®, aktyviai veikiantis asmuo, turintis tam
tikra sekéjy bendruomeng ir darantis poveikj jai.

Basijokas, Kaskelevicituté ir | Nuomonés formuotojas yra asmuo, kurio nuomon¢ gali paveikti tikslinés auditorijos
Austys (2025) pozitirj, iSvadas ir suvokima.

Analizuojant nuomonés formuotojo samprata pastebimas skirtingas jos traktavimas. Daznai
nuomones formuotojai suvokiami kaip asmenys, kurie dalijasi savo nuomonémis ir mintimis su kitais
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per socialiniy tinkly svetaines (Balci, Tiryaki ir Karakus, 2022). Taciau kituose apibrézimuose yra
akcentuojamas nuomonés formuotojy daromas poveikis kity asmeny poziiiriui, nuomonei, elgsenai,
sprendimams pirkti (Zozaya-Durazo, Feijoo ir Sddaba-Chalezquer, 2021; Kasumovic et al., 2025).
Vyrauja poziiiris, kad nuomonés formuotojai yra tie asmenys, kurie savo veikla vykdo internete,
naudodami jvairias komunikacijos priemones (Kasumovic ir kt. 2025; Balci, Tiryaki ir Karakus,
2022).

Mokslininkai (Balci, Tiryaki ir Karakus, 2022) mano, kad nuomonés formuotojo samprata prilygsta
klasikinei ir tradicinei nuomonés lyderio sgvokai, skirtumas tik tai, kad nuomonés formuotojo sgvoka
minima skaitmeninés aplinkos kontekste. Kiti mokslininkai (Djafarova—Rushworth 2017; Lim ir kt.
2017; Balci, Tiryaki ir Karakus, 2022) pazymi, kad nuomonés formuotojo sgvoka turi sinonimy, tokiy
kaip ,,influenceris®, ,,skaitmeninis lyderis* ir ,,verslininkas“. Visy jy prasmé atitinka nuomoneés
formuotojo sgvoka, kuri yra glaudziai susijusi su nuomonés lyderio sgvoka. Pagrindinis nuomonés
lyderio ir nuomonés formuotojo sgvokos skirtumas yra naudojami komunikacijos kanalai ir
marketingo priemonés. Taciau kiti mokslininkai su tokiu teiginiu nesutinka. Nuomonés lyderiai
paprastai pasizymi iSskirtinémis asmeninémis savybémis tokiomis kaip iSmintis, patirtis ir branda,
kompetencija, aukti pasiekimai tam tikrose srityse. Siuolaikiniai nuomonés formuotojai neretai
tokiomis savybémis nepasizymi, nes pasinaudodami skaitmeninémis priemonémis, komunikaciniais
kanalais jie gali pasiekti dideles visuomenés mases, manipuliuoti jy démesiu ir nuomone (Balci,
Tiryaki ir Karakus, 2022). Toks pozitris ] nuomonés formuotojus yra i dalies teisingas, nes tarp
Siuolaikiniy nuomonés formuotojy yra gausu asmeny, turin¢iy didele kompetencija savo veiklos
srityse, auksSty pasiekimy, kelian¢iy ir siekianciy dideliy tiksly ir savo asmeniniu pavyzdziu
ikvepianciu sekéjus.

Pasak mokslininky, nuomonés formuotojai yra panasis | tradicines jZymybes savo geb¢jimu perteikti
autentiSkuma (Audrezet ir kt. 2020), patikimumg (Djafarova-Rushworth, 2017; Lim ir kt., 2017) ir
1gyti pasitikéjimg (Silva ir kt., 2021). Taciau tam, kad nuomonés formuotojai biity s€kmingi,
auditorija turi sugebéti su jais susitapatinti arba atrasti bendrg interesy sfera (Schouten ir kt., 2020;
Zozaya-Durazo, Feijoo ir Sddaba-Chalezquer, 2021).

Nuomonés formuotojy klasifikavimas. Analizuojant nuomonés formuotojy sampratg tikslinga
atkreipti démesj ] tai, kad nuomonés formuotojai savo veikla ir atlickamomis funkcijomis yra labai
skirtingi. Mokslin¢je literatiiroje néra pateikiama apibendrinta ir visuotinai priimtina nuomones
formuotojy tipy klasifikacija. Mokslininkai Zak‘as ir Hasprova (2021) i§skyré penkis nuomonés
formuotojy tipus (2 lentel¢). Pateikiama klasifikacija yra grindZiama nuomonés formuotojy
specializacija ir profesinés veiklos sritimi. Klasifikacija yra labai apibendrinta, pateikiami tik patys
skaitlingiausi nuomonés formuotojy tipai. Ji galéty buti papildoma keliautojais, maisto gamintojais,
kompiuteriniy Zaidimy Zaid¢jais.

Mokslinéje literatiiroje aptinkama ir kitokia nuomonés formuotojy klasifikacija, kurioje iSskiriami
pagrindiniai ir nepagrindiniai nuomonés formuotojai (Renming, Hamid ir Ya'akub, 2024). Pastaroji
klasifikacija grindZziama poziiriu, kad nuomonés formuotojai egzistuoja jvairiose tarpasmeninio
bendravimo ir socialinése grupése, tokiose kaip gyvenamieji rajonai, Seimos nariai ar jmoneés
kolektyvas. Siose socialinése grupése esantys nuomonés formuotojai turi labai nedideles sekéjy
auditorijas, taCiau gali daryti stipry poveik] joms. Pagrindiniai nuomonés formuotojai yra viesi
asmenys, veikiantys internetingje erdvéje ir subiirg tam tikra aktyviy sekéjy bendruomeng. Daznai jie
pasizymi tam tikromis iSskirtinémis savybémis, kompetencijomis, pasiekimais ar gebéjimais, kuria
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turinj, kuris yra jdomus didelei tikslinei auditorijai (He ir Jin, 2022). Nuomonés formuotojai,
naudodamiesi asmeniniu autoritetu, turima informacija ir patirtimi apie produkta, formuoja sekéjy ir
suinteresuoty pirkéjy nuomong apie ji (Song ir kt., 2017; Renming, Hamid ir Ya'akub, 2024). Pateikta
klasifikacija grindziama sekéjy skai¢iumi, taciau skirstymas yra labai apibendrintas.

2 lentelé. Nuomonés formuotojy tipai pagal specializacija

Tipas Charakteristika

Atletai / sportininkai Aktyviai sportininko karjerg vystantys sportininkai profesionalai.
Sportininkai mégéjai, kurie formuoja sekéjy — bendraminciy bendruomeng
ir dalijasi asmenine patirtimi.

Ekspertai Auksta kvalifikacija turintys ar ja imituojantys specialistai.

Aktoriai / dainininkai Profesionalils ir mégéjai, kurie dalijasi savo patirtimi, svarbiais gyvenimo
ir karjeros jvykiais.

Modeliai Profesionaliis ir neprofesionalis modeliai, kurie propaguoja tam tikra
gyvenimo stiliy.

Kiti Nuomonés formuotojai, kurie nesispecializuoja jokioje srityje arba kurioje
nors siauroje srityje.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis remiantis Zak ir Hasprova (2021)

ISsamia galima laikyti klasifikacija, kuri paremta nuomonés formuotojy turima sekéjy bendruomene
(Kasumovic ir kt., 2025) (zr. 3 lentelg).

3 lentelé. Nuomonés formuotojy klasifikacija pagal sekéjy skaiciy

Su jais dirbantys
Kategorija Sekéjy skaicius Charakteristikos Sekéjy jsitraukimo rodiklis | prekiy Zenklai
Pagrindiniai
Mega nuomonés Izymybés ar zinomi pasauliniai prekiy
formuotojai 1 milijonas + visuomenés veikéjai | Zemas ar vidutinis zenklai
Ispiidingi nuomongés
Makro nuomonés formuotojai, turintys Dideli prekiy
formuotojai 100 000 — 1 min. | platy sekéjy spektra | Vidutinis zenklai
Nisiniai nuomonés
formuotojai, turintys
Mikro nuomonés stipry rysj su savo Mazos ir
formuotojai 10 000-100 000 auditorija Aukstas vidutinés jmonés
Nuomonés
formuotojai su
asmenine ir labai Mazos jmonés ar
Nano nuomonés isitraukusia vietiniai prekiy
formuotojai 1 000-10 000 auditorija Labai aukstas zenklai

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis remiantis Kasumovic ir kt. (2025)

3 lentel¢je pateikiama klasifikacija sudaryta remiantis prielaida, kad nuomonés formuotojams
nebiitina turéti labai didelés sekéjy auditorijos, kad galéty daryti jiems poveiki.

Mega nuomonés formuotojai — tai asmenys, turintys daugiau nei milijong sekéjy. Siai kategorijai
priskiriamos jvairios jZymybés i§ muzikos, kino, sporto ir kity sri¢iy, kurios tapo zinomos dél
asmeniniy pasiekimy ir laiméjimy. Tokie asmenys nuomonés formavimu uZsiima kaip gretutine
veikla, vykdoma Salia pagrindinés. Naudodamiesi populiarumu ir autoritetu, jie gali sékmingai
reklamuoti jvairius produktus taikydami jvairias marketingo priemones, t. y. tiesioging ir netiesioging
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reklama, dalydamiesi praktine vartojimo patirtimi ir kt. Yra ir kita mega nuomongés formuotojy grupé,
kuri pritrauké daugybe sekéjy per savo interneting ir socialing veikla. Dél didelio sekéjy skaiciaus
mega-nuomonés formuotojai gali akimirksniu pasiekti milijjonus zmoniy ir daryti poveiki jy
nuomonei bei elgsenai (Kasumovic ir kt., 2025).

Makro nuomonés formuotojai. Sig grupe paprastai sudaro dviejy tipy nuomonés formuotojai. Pirmas
tipas, tai B kategorijos jzymybés. Antras tipas yra sékmingi internetiniai ekspertai, kurie suformavo
didel¢ sekéjy bendruomeng su kuria palaiko aktyvig komunikacija. Todél jy poveikis sekéjams gali
bati didelis (Kasumovic ir kt., 2025).

Mikro nuomonés formuotojai turi mazesne, bet labiau jsitraukusig auditorijg, kuri daznai biina nisiné.
Neretai mikro nuomonés formuotojai yra tam tikros srities specialistai ir ekspertai, kuriy nuomoné
yra labai vertinama ir ja pasitikima. D¢l Sios priezasties mikro nuomonés formuotojai gali turéti labai
stiprig jtaka savo sekéjams, nes pastarieji pasitiki jais (Kasumovic ir kt., 2025).

Nano-nuomonés formuotojai disponuoja mazesne nei 10 tikst. sekéjy auditorija. Sie nuomonés
formuotojai dazniausiai specializuojasi tam tikroje srityje ir pozicionuoja save kaip ekspertus. Todél
Sie sekéjai yra suinteresuoti, nori bendrauti su nano- nuomongés formuotoju ir iSklausyti jo nuomong
(Kasumovic ir kt., 2025). Atlikta analizé leidzia teigti, kad jtakingiausi yra ,,mega®“ nuomonés
formuotojai, nes jie yra gerai zinomi ir sekéjai jais pasitiki. Taip pat sekéjai yra linke pasitikéti
nuomonés formuotojais ,,ekspertais dél jy turimy specializuoty ziniy, patirties bei kompetencijos.

Nuomonés formuotoju funkcijos. Globalioje rinkoje kiekvienas vartotojas susiduria su placiu
pasirinkimu ji dominancios produkcijos kategorijoje. Tai apsunkina jo apsisprendimo procesa.
Tradicinés reklamos gausa ir joje pateikiamos informacijos neatitikimas tikrovés lemia vartotojy
nepasitikéjimg ir skatina ieskoti patikimy informacijos skleidéjy. Nuomonés formuotojai tapo butent
tais patikimos informacijos teikéjais, kuriais visuomené labiau pasitiki (Silva ir kt., 2021). Taciau
Siuolaikinéje visuomenéje nuomonés formuotojai atliecka zymiai platesnes funkcijas, kuriy
pagrindinés yra Sios (Ryabov, 2023; Renming, Hamid ir Ya'akub, 2024; Kasumovic ir kt., 2025):

e informuoti — nuomonés formuotojai informuoja savo sekéjus apie naujienas jy interesy
sferoje, pasidalina nauja ir naudinga informacija.

o Jkvepti, paskatinti veikti, jgyvendinti pokycius. Nuomonés formuotojai neretai Savo
pavyzdziu jkvepia sekéjus keistis, imtis aktyvios veiklos jgyvendinti tuos poky¢ius.

e Patarti. Yra gausu nuomonés formuotojy, kurie aktyviai dalijasi sukaupta patirtimi tam tikroje
veiklos specializacijoje. Tokia patirtis yra naudinga sekéjams ir vartotojams, kurie jg pritaiko
priimdami svarbius sprendimus.

e Mokyti. Kai kurie nuomonés formuotojai organizuoja nuotolinius kursus tiek mokamus, tiek
nemokamus, kuriuose moko sekéjus.

e Suteikti bendravimg. Nuomonés formuotojai daznai vykdo aktyvig komunikacija su sekéjais,
atsakinéja j jy komentarus, rengia podcastus ar net susitikimus. Tokia komunkacija yra labai
aktuali vieniSiems, uzdarag gyvenimo biidg gyvenantiems Zzmonéms.

e Suteikti bendruomeniSkumo jausmg. Nuomonés formuotojai palaikydami aktyvig
komunikacijg formuoja tam tikrg virtualig draugyst¢ su savo sekéjais (Lou—Kim, 2019).
Socialinés Ziniasklaidos priemonés leidZzia nuomoneés formuotojams palaikyti gana intymia
komunikacija, paskatinti sekéjus manyti, kad tarp jy ir nuomonés formuotojo uzsimezgé
glaudus rySys. Tai pasiekiama déka asmeninio gyvenimo detaliy atskleidimo, atviry
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pasisakymuy, dalijimosi svarbiausiais asmeninio gyvenimo jvykiais (Reinikainen ir kt., 2020).
Sekéjai turédami galimybg komentuoti, dalyvauti diskusijose su Kitais nuomonés formuotojo
sekéjais, patiria stipry bendruomenés jausmg. Bendruomeniskumo jausmas skatina sekéjy
susitapatinimg su bendruomene, jos vertybiy ir poZitiriy perémimg (Caro-Castafio, 2022).

e Nuomonés formuotojai sujungia zmones turin¢ius bendrus pomégius, interesy sferas. Jie
formuoja bendruomeniskumo jausma ir palaikymo imitacijg (Kasumovic ir kt., 2025).

Moksliniai tyrimai atskleidzia, kad nuomonés formuotojy atliekamos funkcijos yra labai jvairios ir
Visos jos daro poveikij sekéjams (De Veirman ir kt., 2017; Lou—Kim 2019; Zozaya-Durazo, Feijoo ir
Sadaba-Chalezquer, 2021). Chen‘as ir kt. (2021) nustaté, kad interneto vartotojai linke sekti ir
palaikyti nuomonés formuotojus, ypac¢ tuos, kurie turi didel¢ asmening patirtj, populiaruma, o tai
padeda padidinti interneto vartotojy susidoméjima pirkti. Song‘as ir kt. (2017) mano, kad nuomonés
formuotojai, socialinés ziniasklaidos kanaluose Zymiai pagerina vartotojy elgesj, ypac tie nuomongs
formuotojai, kurie turi stiprius tarpasmeninius jgudzius, ekstraversijg ir saviraiskg. Casal‘as ir kt.
(2020) taip pat nustaté, kad ,,Instagram® vartotojai link¢ palaikyti originaliy ir suasmeninty
nuomonés formuotojy patarimus. Todél nuomonés formuotojy paskelbta informacija teigiamai veikia
vartotojy elgesio ketinimus. Meng‘as ir kt. (2021) teigia, kad nuomonés formuotojai teigiamai veikia
vartotojy emocijas patiriamas jsigyjant reklamuojamas prekes. Ivairtis mokslininkai (Cascio Rizzo ir
kt., 2023; Vrontis ir kt., 2021; Hudders ir kt., 2021; Hugh ir kt., 2022) pripazjsta, jog nuomoneés
formuotojai tampa neatsiejama Siuolaikinés visuomenés dalimi, kuri daro poveikj vartotojams ir jy
elgsenai.

Apibendrinant mokslinés literatiiros analize, Siame darbe Nuomonés formuotojai suvokiami kaip
asmenys, kurie dalindamiesi savo patirtimi ir nuomone socialiniuose tinkluose su vartotojais, daro
Jjiems poveikj priimant sprendimg dél prekés jsigijimo. Skiriamos kelios nuomonés formuotojy
klasifikacijos pagal specializacijq (atletai/sportininkai, ekspertai, aktoriail dainininkai, modeliai) ir
pagal turimy sekéjy auditorijg (mega, makro, mikro ir nano nuomonés formuotojai). Pateikta
klasifikacija ir nuomonés formuotojy tipy analizé atskleidzia, kad nuomonés formuotojy poveikis
sekéjams gali priklausyti ne tik nuo jy turimos sekéjy auditorijos, bet ir jy specializacijos,
kompetencijos, taip pat kuriamo turinio aktualumo konkretiems vartotojams. Siuolaikinéje
visuomenéje nuomonés formuotojai atlieka jvairias funkcijas (jkvépia, paskatina veikti, jgyvendinti
pokycius, pataria, moko, suteikia bendravimgq, formuoja bendruomeniskumo jausmgq). Igyvendindami
Sias funkcijas, nuomonés formuotojai daro poveikj vartotojy elgsenai.

1.1.2. Nuomonés formuotojy poveikio vartotojams dimensijos ir poveikio rezultatas

A

kokios nuomonés formuotojy savyybes, kokios poveikio dimensijos yra svarbios ir darancios poveik]j
vartotojams ir jy ketinimui jsigyti preke ar paslaugg. Nustatyta (Chekima ir kt., 2020; Shan kt., 2020),
kad nuomonés formuotojai aktyviai specializuojasi, orientuodamiesi j tam tikras rinkas, sieckdami
patenkinti ir atitikti skirtingy vartotojy poreikius ir likes¢ius. Dél to skirtingose sektoriuose
nuomonés formuotojy poveikis gali pasireikti nevienodai. Atsizvelgiant j tai, tampa svarbu
identifikuoti ir i§skirti bendras poveikio dimensijas.

[Sanalizavus jvairius mokslinius tyrimus, taip pat nuomonés formuotojy poveikio vartotojams
teorinius modelius (Sporl-Wang, Krause ir Henkel, 2025; Venciuté ir kt., 2023; Bratina ir Faganel,
2024), jy pagrindu isskiriamos poveikio dimensijos (zr. 4 lentelg).
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4 lentelé. Nuomonés formuotojy poveikio vartotojams dimensijy i$skyrimas ir pagrindimas

Konstruktas Poveikio dimensija Autoriai
Nuomongés Nuomonés formuotojo asmeninés Sporl-Wang, Krause ir Henkel, 2025; Bratina ir
formuotojo | charakteristikos (angl. Personal characteristics | Faganel, 2024; Wiedmann ir von Mettenheim,
savybés of the influencer) 2020.
Nuomonés formuotojo patrauklumas (angl. Wiedmann ir von Mettenheim, 2020; Bratina ir
Attractiveness) Faganel, 2024.
Nuomonés formuotojo patikimumas (angl. Chetioui ir kt., 2020; Wiedmann ir von
Trustworthiness) Mettenheim, 2020; Venciaté ir kt., 2023.
Nuomonés formuotojo patirtis (angl. Lou ir Yuan, 2019; Vencitté ir kt., 2023.

Experience)

Suderinamumas (sekéjo saves suderinamumas Djafarova ir Rushworth, 2017; Sipka, 2017;
su nuomonés formuotoju) (angl. Congruence) Zogaj ir kt., 2021.

Paskyros Paskyros charakteristikos (angl. Account Tafesse ir Wood, 2021; Spérl-Wang, Krause ir
savybés characteristics) Henkel, 2025; Stekelenborg ir kt., 2019;
Kromalcas, Kraujaliené ir Zevzikovas, 2024; van
Stekelenborg ir kt., 2019.

Turinio stilius ir tipas (angl. Content style and Laudon ir Laudon, 2019; Human, Hirschfelder ir

type) Nel, 2018; Siddiqui, Zafar ir Naseem, 2025.

Turinio naudingumas (angl. Usefulness) Venciiteé ir kt., 2023; Mualler ir Christandl, 2019.

Sekéjy jtraukimas (angl. Engagement) Vijaya ir Pranev, 2024; Gao, Liu ir Yaacob,
2022.

Kadangi nagrinéti mokslininkai (zr. 4 lentelg) iSskiria jvairias poveikio dimensijas, Siame darbe
priimtas sprendimas jas sugrupuoti pagal savybes i$skiriant nuomonés formuotojo savybés (jy svarba
pagrindé Venciaté ir kt., 2023) ir paskyros savybes (Sporl-Wang, Krause ir Henkel, 2025).
ISskiriamos nuomonés formuotojy poveikio vartotojams dimensijos apima nuomonés formuotojo ir
paskyros savybes, kuriy dimensijos ir kriterijai toliau detalizuojami ir analizuojami remiantis
moksliniais tyrimais.

Nuomonés formuotojo asmeninés charakteristikos. Nustatyta, kad nuomonés formuotojy poveikis
vartotojams priklauso nuo jo asmeniniy charakteristiky (Sporl-Wang, Krause ir Henkel, 2025).
Taciau mokslinéje literatiroje néra vieningo sutarimo, kokios nuomonés formuotojo charakteristikos
yra svarbiausios. Manoma, kad viena svarbiausiy nuomonés formuotojy charakteristiky yra charizma,
kuri leidZia jiems perteikti savo Zinig patraukliu ir jtakingu biidu. Biitent charizma skatina vartotojy
susidoméjima, norg sekti ir kopijuoti nuomonés formuotojo gyvenimo biidg (Winter ir Neubaum,
2016). Jei nuomones formuotojai yra gerbiami, sekéjai linke jais pasitikéti. Pagarbg nuomonés
formuotojai uzsitarnauja tapdami savo srities ekspertais. Jy Zinios yra $altinis, padedantis nuspresti
vartotojams, kokius produktus jie nori pirkti ir vartoti (Bratina ir Faganel, 2024). Nuomonés
formuotojo, kaip eksperto statusas yra kita svarbi jo charakteristika. Ekspertiskumas reiskia asmens
Zinias tam tikroje srityje, sukaupta patirtj. Nuomonés formuotojo ekspertisSkumas teigiamai veikia
poziiir] j jo reklamuojama turinj (Wiedmann ir von Mettenheim, 2020). EkspertiSkumas yra tiesiogiai
susijes sU huomonés formuotojo turimomis ziniomis. Vartotojams yra svarbu ne tik, kad nuomonés
formuotojai gerai iSmanyty reklamuojamus produktus, bet turéty ziniy toje srityje, gebéty suteikti
unikalig informacija, kuri blity naudinga vartotojui produkto pasirinkimo ir vartojimo procese
(Cheung ir kt., 2022). Kituose tyrimuose i$skiriamos tokios papildomos nuomonés formuotojo
asmeningés charakteristikos:
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e cekspertiSkumas. Susidomé¢jimas problemomis apima nuomonés formuotojo doméjimasi
klausimais, kurie daro jtaka jy kompetencijos sri¢iai. Nuomonés formuotojai tampa ekspertais
jgydami ziniy klausimuose, kurie juos domina ir kurie yra aktualiis jy seké¢jams (Winter ir
Neubaum, 2016).

e (Gebéjimas lengvai perduoti informacija, $is geb¢jimas apima informacijos paieska, kaupima,
apdorojima, sekéjams aktualios informacijos iSskyrimg ir pateikimg priimtiniausia forma
(Walter, Fohl ir Zagermann, 2025).

e Asmeniniai nuomonés formuotojo pasiekimai — tai pasiekimai srityje, kuria jis domisi. Jvairiy
sri¢iy specialistai, sportininkai, mokslininkai tampa nuomonés formuotojais dél asmeniniy
profesiniy pasiekimy, kurie jiems suteikia eksperto statusg ir galimybe¢ dalintis asmenine
patirtimis bei ziniomis (Gomes ir kt., 2022). Nustatyta, kad vartotojai yra link¢ labiau
pasitikéti ir sekti tuos nuomonés formuotojus, kurie patys yra daug pasieke tam tikroje srityje
(Cheung ir kt., 2022).

e Geb¢jimas daryti jtaka yra tampriai susijgs su kitomis nuomonés formuotojo asmenybeés
charakteristikomis. Jie gali daryti jtaka vieSosios nuomonés formavimui savo ziniomis,
ekspertiskumu, pasiekimais, charizma. Taip paveikti vartotojo suvokimg ir veiksmus (Walter,
Fohl ir Zagermann, 2025).

Nuomonés formuotojo patrauklumas — susijes su nuomonés formuotojo fizine iSvaizda, elgesiu.
Nustatyta, kad patrauklios i§vaizdos nuomonés formuotojai labiau pritraukia sekéjus, tikslinés
auditorijos démesj (Lim ir kt., 2017). Patrauklumas apibréziamas kaip latentinis kintamasis, sudarytas
i$ patrauklaus, elegantiSko, grazaus ir seksualaus jvaizdzio rodikliy (Wiedmann ir von Mettenheim,
2020). Taciau kiti mokslininkai pabrézia, kad nuomonés formuotojo patrauklumas daro poveikj
vartotojams tam tikrose produkty rinkose, tokiose kaip mada ir stilius, grozis, turizmas (Bratina ir
Faganel, 2024). Kiti tyrimai (Lee ir Koo, 2015; Vencitté ir kt., 2023) patvirtino ry§j tarp nuomonés
formuotojy patrauklumo ir vartotojy teigiamu pozitirio j produkta ir ketinimo jj pirkti.

Nuomonés formuotojo patikimumas — laipsnis, kuriuo zinutés gavéjas pasitiki nuomonés
formuotoju, kaip informacijos suteikimo Saltiniu ir yra pasirenggs traktuoti jo skelbiamg informacijg
kaip patikimg (Chetioui ir kt., 2020). Patikimumas gali biiti suvokiamas ir kitu aspektu, per tai, kaip
nuomonés formuotojo Zinuté iSreiskia jo asmeninius jsitikinimus ir poziiir] | prekés Zenkla, kurj jis
remia (Wiedmann ir von Mettenheim, 2020). Patikimumg sudaro nuomonés formuotojo
sgziningumas, atvirumas ir nuoSirdumas (Chetioui ir kt., 2020). Sekéjy poziliriu nuomones
formuotojo patikimumas pasiekiamas tuomet, kai jis pats yra prekés zenklo produkcijos vartotojas ir
atskleidZia jos privalumus per prakting patirtj, taip pat nurodo jo trikumus ir pateikia palyginima su
panasiais prekiy zenklais (Schouten ir kt., 2020; Bratina ir Faganel, 2024).

Remiantis mokslininkais (Lee ir Koo, 2015; Vencituté ir kt., 2023) patikimumas yra vienas
svarbiausiy aspekty santykiuose tarp nuomongés formuotojy ir jy auditorijos. Nuomonés formuotojy
poveikis vartotojui gali biiti uztikrintas tik tuomet, kai juo pasitikima. Nuomonés formuotojas, kuriuo
pasitiki sekéjai, padeda sukurti teigiamg pozitir j prekes zenkla. Nuomonés formuotojy patikimumo
poveikis vartotojams pasireiskia tuomet, kai jiems tenka rinktis i§ labai panaSiy savo
charakteristikomis prekiy Zenkly. Tuomet nuomonés formuotojo patikimumas turi lemiama poveikj
vartotojui priimant sprendima, nes jis vadovaujasi nuomonés formuotojo informacija ir patirtimi
(Hubert ir kt., 2018). Dél Sios priezastis yra populiarios jvairiausiy produkty apzvalgos, kurias atlieka
nuomones formuotojai, savo srities ekspertai, turintys sekéjy pasitikéjima (Djafarova ir Rushworth,
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2017; Marti nez-Lopez ir kt., 2020). Tyrimai parodé teigiamg Saltinio patikimumo poveikj pirkimo
elgsenai (Mishra ir kt., 2015; Venciiité ir kt., 2023; Vijaya ir Pranev, 2024). Nustatyta, kad 80 proc.
vartotojy nuomonés formuotojo patikimuma, jvardijo kaip vieng svarbiausiy veiksniy lemianciy jy
sprendima pirkti produkta. Tik 5 proc. respondenty nuomonés formuotojo patikimuma laiké visiskai
nereik§mingu veiksniu, tai rodo reikSmingg patikimumo poveiki vartotojy sprendimy priémime
(Vijaya ir Pranev, 2024).

Nuomonés formuotojo patirtis — tai nuomonés formuotojo kompetencija, kurig jis turi jgijes
atitinkamoje srityje (Venciite ir kt., 2023). Nustatyta, jog sekéjai yra linke pasikliauti ir jsiklausyti
tuos nuomoneés formuotojus, kurie turi Ziniy juos dominanéioje srityje (Lou ir Yuan, 2019). Si
tendencija labai stipriai pasireiskia informaciniy technologijy, mados, grozio, automobiliy, jvairiy
jrankiy industrijoje. Siy produkty vartotojai internetu ie§ko patarimy ir rekomendacijy prie§ pirkimo
procesg (Elwalda ir Lu, 2016).

Suderinamumas (angl. Congruence) — tai nuomonés formuotojo ir prekés zenklo suderinamumas.
Daugelis nuomonés formuotojy vieSai deklaruoja apie savo vertybes, gyvenimo biida, mégstamus
prekiy zenklus. D¢l Sios priezasties yra labai svarbu, kad prekés zenklo atstovavimui bty pasirinktas
tas nuomonés formuotojas, kurio vertybés yra panasios ar atitinka prekés Zenklo vertybes (Vencitité
ir kt,, 2023). Suderinamumo klausima tarp prekés zenklo ir nuomonés formuotojo analizave
mokslininkai (Djafarova ir Rushworth, 2017; Sipka, 2017) nustaté, kad aukstas suderinamumo lygis
susijes teigiamai su vartotojy pasitikéjimu tiek nuomonés formuotoju, tiek jo atstovaujamu prekeés
zenklu. Kitas svarbus suderinamumo aspektas yra sekéjo saves suderinamumas su nuomonés
formuotoju, kuris reiSkia, kad sekéjas perima nuomonés formuotojo vertybes, isitikinimus,
propaguojamg gyvenimo biidg ir elgesi (Shan ir kt., 2020). Tyrimai atskleidZia, kad suderinamumas
tarp nuomones formuotojo ir sekéjy apima dvi pagrindines dimencijas: tikrojo saves atitikimg ir
idealaus saves atitikimg (Zhu ir kt., 2019; Zogaj ir kt., 2021). Tikrasis saves atitikimas nuomonés
formuotojo jvaizdziui reiSkia sekéjo tiesioginj susitapatinimg su nuomonés formuotoju. Idealaus
saves atitikimas apibtidina tg nuomonés formuotoja, kuriuo sekéjas noréty tapti (Zogaj ir kt., 2021).
Kuo aukstesnis nuomonés formuotojo atitikimas sekéjy tikrajj ar idealy saves atitikima, tuo didesn;j
poveikj nuomonés formuotojas turi vartotojams (Shan ir kt., 2020). Sis poveikis pasireiskia nuomonés
formuotojo kopijavimu apimanciu jo elgsena, vertybes, naudojamus prekiy Zenklus. Nuomones
formuotojo atitikimas, apimantis jvaizdzio, gyvenimo btido, vertybiy sistemos panasuma, veikia kaip
traukos veiksnys pritraukiantis sekéjus. AukStas nuomonés formuotojo panaSumas su savo sekejais,
suteikia jam galimybe daryti stipry poveikj jiems (Sporl-Wang, Krause ir Henkel, 2025).

Paskyros charakteristikos. Mokslininkai (Tafesse ir Wood, 2021; Spoérl-Wang, Krause ir Henkel,
2025) nustate, kad nuomonés formuotojy poveikis vartotojams yra tampriai susijes su paskyros
charakteristikomis, tokiomis kaip pasirinktas paskyros socialinis tinklas (-ai), sekéjy skaicius,
paskyros matomumas ir aptinkamumas. Tyréjy (Stekelenborg ir kt., 2019; Kromalcas, Kraujaliené ir
Zevzikovas, 2024) vertinimu, vartotojai daZniausiai naudojasi ,,Facebook®, ,Instagram*, ,X /
Twitter”, ,,YouTube* ir ,,TIkTok* socialiniais tinklais. ,,Facebook® yra placiausiai naudojamas
socialinis tinklas, kuriame vartotojai gali dalintis savo nuomonémis apie produktus, kurti
bendruomenes ir teikti atsiliepimus komentaruose. ,,Instagram® platforma populiari tarp jauny
vartotojy, tuo tarpu ,,X / Twitter* labiau skirtas dalinantis naujienoms ir nuomonémis. ,,YouTube* yra
didZiausia vaizdo jrasy bendruomené¢ ir reklamos platforma, kuri pasiekia placig auditorijg. Naujas ir
augantis socialinis tinklas yra ,, TikTok”, ypa¢ populiarus tarp jaunesniy vartotojy, tai yra naujas ir
novatoriskas biidas kurti prekés zenklo jvaizdj naudojant trumpus ir interaktyvius vaizdo jraSus, kurie

20



lengvai gali pritraukti vartotojus ir sukelti teigiamas emocijas (van Stekelenborg ir kt., 2019).
Nustatyta, kad skirtingy karty vartotojai teikia pirmenybe skirtingiems socialiniams tinklams, X
kartos atstovams priimtinesni ,,YouTube* ar ,,Facebook®, socialiniai tinklai, Y karta aktyviai
naudojasi ,,Instagram®, o Z karta— ,, TikTok*, ,,Snapchat®. D¢l $ios prieZasties nuomonés formuotojy
daromas poveikis vartotojams priklauso nuo to kokiose socialiniy tinkly platformose yra sukurta jy
paskyra, kaip uztikrinta sinergija tarp skirtingy paskyry. Mokslininkai (Vijaya ir Pranev, 2024) iStyre
nuomonés formuotojy poveikj vartotojams skirtingose verslo sektoriuose (technologijy, aprangos,
grozio ir kitose), nustaté, kad socialiniy tinkly platformy pasirinkimas tarp respondenty pasiskirsté
labai netolygiai. Tyrimu nustatyta, kad ,,Instagram* yra dominuojanti platforma, kurioje huomonés
formuotojai yra labiausiai pastebimi ir sekami, 50 proc. respondenty nurodé jog nuomonés
formuotojus seka joje. ,,YouTube* uzima antrg vieta su 20 proc., o ,,Facebook® ir LinkedIn seka po
10 proc. kiekviena. Kitos platformos, jskaitant ,,X / Twitter* platformg ir ,,.Snapchat®, ,,Google Ads*
sudaro likusius 10 proc.. Sis tyrimas patvirtina, kad nuomonés formuotojo paskyros charakteristikos
turi reikSmingg poveikj vartotojams.

Turinio stilius ir tipas. Siekiant paveikti vartotojg ir paskatinti tam tikrg jo elgseng, naudojamas
turinio marketingas (angl. Content Marketing) — tai naudingo, jdomaus turinio kiirimas ir platinimas
orientuojantis | tam tikrg tiksling auditorija, siekiant paskatinti norimg jos reakcija. Turinio
marketingas padeda jgyvendinti skirtingus tikslus, kurie gali apimti tikslinés auditorijos informavima,
sudominima, poreikio jsigyti formavimg ar paskatinti momentinj apsisprendima pirkti (Lou ir Xie,
2021). Turinio marketingo metodas veiksmingai naudojamas nuomonés formuotojy, siekiant paveikti
savo sekéjus, formuoti jy nuomone. Todél kuriamas turinys dazniausiai yra skirtas ne patiems
produktams ir paslaugoms, o temoms, kurios domina sekéjus integruojant reklamuojama produkta
susiejant ji su tam tikrais sprendimais ar galimybémis. Mokslininkai (Yudha, Alipudin ir Wihartika,
2024) tyre Indonezijos odos prieziiiros kosmetikos rinkg ir socialinés Ziniasklaidos poveik;j vartotojy
ketinimui pirkti, nustate, kad turinio marketingas yra veiksminga priemon¢ turinti tiesioginj poveikj
70 proc. apklausty vartotojy pozitriui 1 kosmetikos produkta ir ketinimui ji isigyti. Turinio
marketingas padeda vartotojams geriau suvokti kosmetikos produkto unikaluma, susipaZinti su jo
i$skirtinémis savybémis, formuoja jo unikalumo suvokimg. Turinio marketingas jgyvendinamas
naudojant jvairias priemones, tarp jy tinklaraScius, vaizdo jraSus, infografika, socialing Ziniasklaida
(Siddiqui, Zafar ir Naseem, 2025). Turinio marketingas yra viena efektyviausiy marketingo

priemoniy taikomy nuomonés formuotojy, turiniy stipry poveikj vartotojy elgsenai (Laudon ir
Laudon, 2019).

Nuomonés formuotojai daZniausiai pasirenka tam tikrg tematika, kurioje specializuojasi ir siekia
sukurti unikaly turinj, kuris skirtas informuojanti, linksminanti, sukelti emocijas, jtraukti j diskusija
ir t.t. (Human, Hirschfelder ir Nel, 2018; Siddiqui, Zafar ir Naseem, 2025). Kuriant turinj pagrindinis
démesys skiriamas tam, kad jis atitikty auditorijos poreikius ir biity jai idomus (Hollebeek ir Macky,
2019). Dalydamiesi aktualiu turiniu, nuomonés formuotojai gali sukurti verte prekés zenklui su didele
finansine graza is$ klienty pritraukimo, jy jsitraukimo, jsigijimo ir iSlaikymo (Ho, Pang ir Choy, 2020).
Stipriausig poveikj vartotojams turi autentiSkas turinys, kuris daro poveikj 50 proc. vartotojy,
susipazjstan¢iy su juo. DaZniausiai poveikis pasireiSkia susidoméjimu ir papildomos informacijos
apie produkta rinkimu. Sprendimg jsigyti produktg paskatina papildomi pardavimy skatinimo
sprendimai, tokie kaip nuomonés formuotojy suteikiami kodai, nuolaidos, papildomos naudos
(Vijaya ir Pranev, 2024).

21



Mokslininkai (Kromalcas, Kraujalien¢ ir Zevzikovas, 2024) nustaté, kad turinio tipas taip pat turi
reik§mingg poveikj vartotojams. Nuomonés formuotojai naudoja tris pagrindinius turinio pateikimo
tipus (formatus): tekstas, vaizdo jraSai ir nuotraukos. Manoma, kad veiksmingiausias turinio tipas,
kuris leidzia apjungti kelis medijos formatus, tokius kaip vaizdo jrasai ir tekstas arba nuotraukos.
Laikas, kurj vartotojai praleidzia platformose, yra santykinai mazas — vidutiniskai 7,8 minutés visose
platformose. Vartotojai ilgiausias praleidziamas laikas per vieng apsilankyma ,,YouTube* platformoje
yra 13,2 minutés, ,, TIKTok* praleidzia pana$iai — 10,9 minutés, tuo tarpu ,,Instagram* yra platforma,
kurioje vartotojai praleidzia maziausiai laiko — tik 3 minutes per apsilankyma. Taciau, zZvelgiant ]
ménesiniy apsilankymy skaiciy, ,,Instagram* uzima antrg vietg su 69 vartotojy apsilankymais, o jos
seseriné platforma ,,Facebook™ pirmg vieta — 120 apsilankymy. Likusiy platformy apsilankymy
skai¢ius svyruoja tarp 42 ir 52. Vartotojai dazniausiai lankosi ,,Facebook® (Meta) platformoje ir
praleidzia apie 4 minutes savo laiko (Haenlein ir kt., 2020; Kromalcas, Kraujaliené ir Zevzikovas,
2024).

Turinio naudingumas (angl. Usefulness) — tai nuomonés formuotojy kuriamo turinio ir
komunikacijos su sekéjais nauda, padedanti vartotojams priimti sprendimus susijusius su pokyciais
Ju gyvenime, asmeniniy tiksly siekimu (Venciiité ir kt., 2023). Nuomonés formuotojy kuriamo turinio
naudingumas sekéjams yra veiksminga poveikio priemoné (Mdller ir Christandl, 2019). Nuomonés
formuotojy kuriamo turinio naudinguma apibréZia tokie kriterijai kaip informatyvumas, pramoginiai,
jkvepiantys elementai (Lou ir Yuan, 2019). Kuriamo turinio naudingumas ypatingai svarbus
reklamuojant tuos produktus, kurie susiduria su stipria konkurencija ir rinkoje yra gausu jy analogy
(kosmetikos, maisto produktai, drabuziai ir kt.). Tokiais atvejais tiesioginé nuomonés formuotojo
reklama yra mazai veiksminga, jos poveikis silpnas. Taciau nuomonés formuotojo kuriamas turinys,
kuris atskleidzia produkto unikaluma, jo pritatkomuma, specifines charakteristikas, gali paskatinti
vartotoja ne tik pasidométi tuo produktu, bet ir jj jsigyti. Naudingumo efektas sustiprinamas tuomet,
kai nuomones formuotojas sugeba pademonstruoti savo kompetencija, pateikti ekspertines jzvalgas,
kurios yra aktualios vartotojams. Tokiais atvejais sekéjai nuomonés formuotoja laiko patikimu
informacijos Saltiniu ir linke juo pasikliauti (Venciaté ir kt., 2023).

Sekéjuy itraukimas — nuomonés formuotojo palaikoma komunikacija su sekéjais, rySiy su jais
formavimas ir palaikymas. Nustatyta, kad jsitraukimas yra svarbus 70 proc. sekéjy, kurie jj jvertino
kaip labai svarby veiksnj lemiantj jy susidoméjima nuomonés formuotoju, jo turiniu ir skelbiama
informacija (Vijaya ir Pranev, 2024). [vairiis tyrimai atskleidZia, kad vienas i§ veiksmingiausiy
marketingo sprendimy taikomy nuomonés formuotojy skatinanéiy sekéjy jsitraukima yra elektroninis
bendravimas i§ lapy | lupas, dar vadinamas ,eWOM* (Gao, Liu ir Yaacob, 2022). Kai kurie
nuomones formuotojai panaudoja ,,eWOM* komunikacijai apie reklamuojamg produkta plétoti su
sekéjais jtraukiant juos j produkto aptarimg ir dalijimasi jo vartojimo patirtimi. ,,eWOM* — tai bet
koks teigiamas arba neigiamas potencialiy, faktiniy ar buvusiy klienty pareiskimas apie produkta ar
jmong, kuris yra prieinamas daugybei Zmoniy internetu (Junijanto ir Junaedi, 2024). ,,eWOM*
atsiranda, kai vartotojai keiciasi informacija internete, ir tai gali biiti stebima jvairiomis formomis,
pavyzdziui, nuomonés formuotojy sukurtas turinys, internetinés produkty apzvalgos, asmeniniai el.
laiskai ir socialiniy tinkly jrasai, diskusijos (Junijanto ir Junaedi, 2024). ,,eWOM* yra vis dazniau
naudojamas kaip nuomonés formuotojy marketingo sprendimas siekiant keliy tiksly:

e sudominti tikslinés auditorijos vartotojus ir padidinti sekéjy skai¢iy. Nuomonés formuotojai
kuria specialy turinj, kuris paskatinty esamus sekéjus aptarinéti ji, diskutuoti ir rekomenduoti
pasizitréti kitiems;
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e pristatyti seké¢jams reklamuojamas prekes.

,eWOM* komunikacija apima tradicinius ,,WOM* mainus, tokius kaip dalijimasis nuoroda, el.
laiSkai ar tiesioginiai praneSimai, kuriais apsikei¢ia sekéjai palaikydami komunikacija
tinklaraS¢iuose, svetainése, apzvalgy svetainése, pokalbiy kambariuose, naujieny grupése, socialiniy
tinkly svetainése ir pan. (Ishida ir kt., 2016). Nuomonés formuotojai kuria provokuojantj, skatinantj
diskusijas turinj ar tam tikrg jvykj, kurj nusviecia socialiniuose tinkluose tam, kad paskatinty
,eWOM*. Nustatyta, kad veiksmingiausi ,,eWOM*, kurie pateikiami su vaizdo komponentu. Tokiy
,e WOM* poveikis yra ryskesnis, nes tai leidzia vartotojams lengvai pasiekti ,,e WOM* su minimaliu
laiku ir mazomis sgnaudomis (Jalilvand ir Heidari, 2017). ,,eWOM* poveikj tyre mokslininkai
nustaté, kad jis yra Z kartos bendravimo stilius, kuomet vartotojai keiciasi ,,eWOM* zinutémis.
Nuomonés formuotojai naudodami ,,eWOM* prekiy pristatymui ir reklamavimui taiko skirtingus
pateikimo sprendimus, kurie apima tiesioging prekés reklama, taip pat daznai taikomas sprendimas
yra netiesioginé reklama, kuomet produktas pristatomas, kaip jsigytas asmeniniam vartojimui ir
dalijantis su sekéjais patirtimi, kuri kaupiama jo vartojimo metu. Tokia ,,eWOM" forma yra
veiksmingesné nei tiesioginé reklama, nes skatina didesnj vartotojy pasitikéjimg pateikiama
informacija.

Nuomonés formuotojy poveikio vartotojams rezultatas. Mokslinés literatiiros analizé atskleidZia,
kad nuomonés formuotojo poveikis vartotojams gali biti skirtingas. Dazniausiai pasireiSkiantis
poveikis yra poziiirio | produkta pasikeitimas. Poziuris i produkta — individo asmeninis prekés
zenklo vertinimas. Teigiamas poziliris Siejamas su greitesniu apsisprendimu jsigyti, mazesnémis
abejonémis (Bratina ir Faganel, 2024). Nuomonés formuotojai gali atkreipti vartotojy démesj j prekés
zenklg ar konkrety produkta, paskatinti juos placiau pasidométi produktu ar formuoti poreikj ji isigyti
(Chekima ir kt., 2020; Wiedmann ir von Mettenheim, 2020). Ketinimas pirkti — sprendimas jsigyti
pasirinktg produkta, sgmoningai suvokiant jo i$skirtinumg tarp galimy alternatyvy (Huang ir kt.,
2011). Ketinimas nebiitinai turi baigtis faktiniu pirkimu, bet yra laikomas realaus pirkimo tikimybe.
Nuomonés formuotojai tinkamai pristatydami produkta gali suformuoti vartotojo suvokima, jog Sis
produktas yra reikalingas jam ir jis turi imtis veiksmy ji jsigyti (Bratina ir Faganel, 2024). Remiantis
atlikta analize iSskiriami nuomonés formuotojy poveikio vartotojams vertinimo kriterijai kiekvienai
dimensijai (zr. 5 lentele).

5 lentelé. Nuomonés formuotojy poveikio vartotojams dimensijos ir kriterijai

Poveikio dimensija Subdimensijos Autoriai

Nuomonés formuotojo Charizma Winter ir Neubaum (2016)

asmeninés charakteristikos . .

(angl. Personal characteristics Pagarba tarp sekéjy Bratina ir Faganel (2024)

of the influencer) Ekspertiskumas Wiedmann‘as ir von Mettenheim (2020)

Gebg¢jimas lengvai perduoti informacija | Walter, Fohl ir Zagermann (2025)

Asmeniniai nuomonés formuotojo Gomes ir kt., (2022); Cheung ir kt.
pasiekimai (2022)
Nuomonés formuotojo Fiziné i$vaizda Wiedmann‘as ir von Mettenheim‘as
patrauklumas (angl. (2020)
Attractiveness) Elgesys Lim ir kt. (2017)
Saziningumas Chetioui ir kt. (2020); Venciuté ir kt.
(2023)
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Nuomonés formuotojo
patikimumas (angl.
Trustworthiness)

Atvirumas Schouten ir kt. (2020); Bratina ir Faganel
(2024); Vijaya ir Pranev (2024)
Nuosirdumas Schouten ir kt., (2020); Bratina ir

Faganel (2024)

Nuomonés formuotojo patirtis
(angl. Experience)

Kompetencija

Venciite ir kt., (2023)

Vartojimo patirtis

Elwalda ir Lu (2016)

Suderinamumas (angl.
Congruence)

Suderinamumas su prekés zenklu

Djafarova ir Rushworth<as (2017)

Suderinamumas su sekéjais

Shan ir kt. (2020)

Panasumas su sekéjais

Sporl-Wang, Krause ir Henkel (2025)

Idealaus vaizdo atitikimas

Zogaj ir kt. (2021)

Paskyros charakteristikos
(angl. Account characteristics)

Socialinis tinklas

Tafesse ir Wood (2021); Spoérl-Wang,
Krause‘as ir Henkel‘is (2025)

Paskyros matomumas

van Stekelenborg ir kt. (2019)

AiSkumas

van Stekelenborg ir kt. (2019)

Paskyros aptinkamumas

van Stekelenborg ir kt. (2019);
Kromalcas, Kraujaliené ir Zevzikovas
(2024)

Turinio stilius ir tipas (angl.
Content style and type)

Stilius Lou ir Xie (2021)
Sudominimas Laudon‘as ir Laudon‘as (2019)
Unikalumas Yudha, Alipudin‘as ir Wihartik‘as

(2024); Vijaya ir Pranev-‘as (2024)

Poreikiy atitikimas

Hollebeek‘as ir Macky‘as (2019)

Informacijos tipas

Kromalcas, Kraujalien¢ ir Zevzikovas
(2024)

Turinio naudingumas (angl.
Usefulness)

Informatyvumas

Lou ir Yuan (2019); Venciuteé kt. (2023)

Pramoginis tyrinys

Vijaya ir Pranev (2024)

Ikvépimas Laudon ir Laudon (2019)
Sekéjy jtraukimas (angl. Susidoméjimas Vijaya ir Pranev (2024)
Engagement) ——

,,eWOM* Junijant ir Junaed (2024)

Dalijimasis Gao, Liu ir Yaacob (2022)

Sekimas Junijant ir Junaed (2024)

Komunikacija

Ishida ir kt. (2016)

Pozitris j produkta

Démesio atkreipimas

Bratina ir Faganel (2024)

Skatinimas dométis

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

Teigiamas poziliris

Bratina ir Faganel‘is (2024)

Poreikis jsigyti

Bratina ir Faganel (2024)

Ketinimas pirkti

Produkto i$skirtinumo formavimas

Huang ir kt. (2011)

Pirkimo inicijavimas

Bratina ir Faganel (2024)
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Remiantis i$skirtomis dimensijomis ir Kriterijais rengiamas nuomonés formuotojy poveikio skirtingy
karty vartotojams teorinis modelis ir tyrimo instrumentas.

ISanalizavus  skirtingus nuomonés formuotojy poveikio vartotojams isskiriamos dvi poveikio
dimensijy grupés: nuomonés formuotojo savybés (nuomonés formuotojo asmeninés charakteristikos,
patrauklumas, patikimumas, patirtis, suderinamumas), paskyros savybés (paskyros charakteristikos,
turinio stilius ir tipas, turinio naudingumas, sekéjy jtraukimas). Nustatyta, kad Sios poveikio
dimensijos gali lemti vartotojy poziurj j produktq ir ketinimg pirkti produktq ar paslaugg.

1.2. Skirtingy karty vartotojy elgsenos teoriniai aspektai

Vartotojy Karta yra asmeny grupé, kurie gimé tame paciame laikotarpyje, jy asmenybé ir pasauléziiira
buvo veikiama tam tikry socialiniy, ekonominiy bei politiniy jvykiy turéjusiy reik§minga poveikj iy
asmeny vystymuisi ir vertybiy sistemai. ISorinés jégos, turincios jtakos bendry vertybiy sistemy
kirimui, jvairiose kartose skiriasi, todél atsiranda aiskiy skirtumy, kaip kiekviena karta elgiasi
pirkimo procese (Solnet ir Kralj, 2011).

Tos pacios kartos atstovy elgesio panaSumas paaiskinamas tuo, kad jos atstovai patiria tas pacias
socialines tendencijas ir procesus panasiuose jy gyvenimo ciklo etapuose. Jy motyvacija formuojasi
socialiniy santykiy iSsivystymo lygio jtakoje. Be to, jiems biidingi bendri komunikacijos kanalai,
tokie kaip tradiciné Ziniasklaida (Ziniasklaida), televizija, internetas, mobilusis rySys ir kiti, taip pat
panasiis sprendimy priemimo modeliai perkant (Davydenko, Hordei ir Novytska, 2025). Sie skirtumai
ir panasumai analizuojami pasitelkiant karty teorija. Karty teorija apibiidina, kod¢l atsiranda
skirtingos kartos, kas jas vienija ir kaip jos keiciasi. Karty kaitos klausimas buvo pradétas analizuoti
jau XIX a. Mokslininkai mang¢, kad vienos kartos zmones Vvienija bendros vertybés ir gyvenimo
patirtis. Jei Zmones i§gyveno didelj socialinj jvykj - karg ar krize - tai paveike jy elgesj ir mgstyma.
Reiksmingg indélj plétojant karty teorija atliko Straussas ir Howe'as (1991). Mokslininkai nustaté
keturis karty archetipus, turin¢ius savo bruozy ir vertybiy rinkinj (Lim ir Parker, 2020) (zr. 6 lentele):

6 lentelé. Karty klasifikacija

Kartos archetipas Mety intervalas
P karta (tylioji karta) 1927-1945 m.
BB karta (kuidikiy bumo karta) 1946-1964 m.
X karta 1965-1980 m.
Y karta (ttkstantmecio vaikai) 1980-2000 m.
Z karta 2001-2010 m.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Davydenko, Hordei ir Novytska (2025); Shevchenko (2025).

Keturi karty archetipai atskleidé reikSmingus karty skirtumus, apimancius vertybiy sistema,
gyvenimo biida, vartojima ir vartotojo elgsena. Pastaryjy mety tyrimai Sig klasifikacija papildo
naujais karty archetipais atskleidZianciais naujosios kartos vartotojy elgsena.

P karta (tylioji karta): gime 19271945 m. Si karta igyveno karus ir i§saugojo pergalés dZiaugsmo
atmint]. Jy pagrindiniai prioritetai yra taika, stabilus darbas, vasaros atostogos, televizija ir
automobilis. Sios kartos vyrai yra atsakingi uz materialing §eimos gerove, o moterys daugiausia
démesio skiria namy ruoSai ir vaiky auginimui. Jiems biidingas aukstas lojalumas darbdaviui. Jie
mano, kad santuoka yra sgjunga visam gyvenimui, todél skyrybas ar vaiky pasitraukimg i§ santuokos
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jie suvokia neigiamai. Sios kartos atstovai mégsta skaityti ir renkasi klasiking Ziniasklaida. Jie siekia
ramios ir stabilios senatvés. Si karta idsiskiria stipriu visuotiniy vertybiy jausmu ir tikéjimu
absoliuc¢iomis tiesomis. Jy elgesiui buidinga disciplina, atsidavimas ir atsargumas (Davydenko,
Hordei ir Novytska, 2025). Sios kartos atstovai yra linke taupyti, vengia naujoviy ir dél garbingo
amziaus gyvena ramy, uzdarg gyvenimo buida (Lissitsa, Zychlinski ir Kagan, 2022). P karta labai
mazai naudojasi internetu, skaitmeninémis technologijos ir néra aktyviis nuomonés formuotojy
sekéjal.

BB karta (kiidikiy bumo karta): gimé 1946-1964 m. Sioje kartoje i§skiriami du pogrupiai: ,,beviltigki
revoliucionieriai® (gime 60-aisiais ir 70-aisiais) ir ,,karjeros alpinistai® (gime 70-aisiais ir 80-aisiais).
Sios kartos nariams, kurie uZaugo taikos laikotarpiu, bidinga atsakomybe¢, savarankiskumas ir
egocentriskumas. Jie linke spontaniskai pirkti, vengdami sprendima dél pirkimo atidéti ateidiai. Sios
kartos moterys tapo aktyvesnés savo darbinéje veikloje, o tai lémé tai, kad jy vaiky aukléjimui jtakos
turé¢jo ne tik Seimos, bet ir socialinés institucijos, tokios kaip vaiky lopseliai, vaiky darzeliai ir
mokyklos. Si karta augo televizijos amziuje. Televizija suformavo vartotojiska kultiira (Davydenko,
Hordei ir Novytska, 2025). Nustatyta, kad ktidikiy bumo karta pirmenybg teikia tradiciniam prekiy
jsigijimui fizinése parduotuvése, jiems nelabai priimtinas apsipirkimas internete, dalinai dél
jsitikinimy, taip pat dél nepakankamy kompiuterinio rastingumo jgudziy (Venter, 2017). Amzédami
jie i8siugdé naujas vertybes: vaikams uzaugus ir palikus tévy namus, jie sutelkeé démesj i keliones,
pomégius ir sveiko ilgaamziskumo siekimg. Kudikiy bumo dalyviai laikomi aktyviausiais pensinio
amziaus atstovais (Davydenko, Hordei ir Novytska, 2025). Kai kurie jy sugebéjo prisitaikyti prie
skaitmenizacijos ir integruotis j ja. Taciau jy kaip vartotojy ir interneto naudotojy aktyvumas yra
Zemas.

X karta: gim¢ 1965-1980 m. Tai karta, daznai vadinama ,,namy rakty vaikais®, nes jie grizdavo i$
mokyklos j tuscius bustus dél jtempto tévy darbo grafiko. Jie augo esant naujoms socialinéms
tendencijoms — skyryby skai¢iaus padidéjimg, Seimos vertybiy sistemos pokycius (Davydenko,
Hordei ir Novytska, 2025). X kartos atstovai yra pragmatikai ir individualistai. Jie labai vertina
materialines vertybes ir daznai siekia savo tikslo, nekreipdami démesio } kity Zmoniy emocijas ir
nuomone (Enam ir Konduri, 2018). Siai kartai budingas didelis individualumas, verslumas ir
gebéjimas organizuoti. Jie daznai veikia kaip iniciatoriai ir iSradéjai, vengdami siaury tradiciniy
sistemy. X kartos nariai stengiasi sukurti tvirtag santuoka ir dalyvauti savo vaiky gyvenime, nors
kartais jie jauciasi nesuprasti kity karty. Nors mokyklose jie buvo be kompiuteriy, $i karta greitai
prisitaiké prie Siuolaikiniy skaitmeniniy technologijy. Jiems biidingas noras Zinoti, mokytis ir
prisidéti prie socialinio vystymosi. Jie orientuoti j saves organizavimg ir karjera, linke daznai keisti
darbdavius, kad buty pasiekti nauji tikslai. X karta teikia pirmenybe¢ individualioms, o ne
kolektyvinéms teiséms, ypa¢ klausimais, susijusiais su seksualiniy mazumy teisémis. Jie pasizymi
atsargumu ir skepticizmu. Tuo paiu metu tai yra viena i$ pirmyjy karty, aktyviai priémusiy prekiy
zenklus ir skaitmenines technologijas (Davydenko, Hordei ir Novytska, 2025).

Y karta (tiikstantmecio vaikai): gime 1980-2000 m. Tai karta, kurig uZaugino optimistiski ir kryptingi
tévai, Siek tiek nukrypstantys nuo X kartos vertybiy (Arora ir Dhole, 2019). Jiems budingas
planavimas ir pagarba valdZios institucijoms (Davydenko, Hordei ir Novytska, 2025). Sios kartos
zmongs vertina individualuma, laisve, saviugda, kokybiskas prekes ir yra pasirenge uz jas mokéti
(Shevchenko, 2025). Tukstantmecio vaikai uzaugo skaitmeninéje aplinkoje, todél jie yra labai rastingi
skaitmeniniu poziariu. Si karta informacijos ie$ko daugiausiai internetu ir daug laiko praleidzia
skaitmeninéje erdvéje, kurioje socialinis bendravimas atlieka pagrindinj vaidmenj (Davydenko,
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Hordei ir Novytska, 2025). Y karta yra jpratusi naudotis informacija, kurig pateikia nuomonés
formuotojai, jie maziau pasitiki reklama, nes nuo pat jaunystés gyveno aplinkoje, persmelktoje
reklama. Todél jie jgijo tam tikrg imunitetg tiesioginei reklamai.

Z karta: jos atstovai gimé XXI a. pradzioje (2001-2010 m.), laikotarpiu, kuomet prasidéjo sparti
interneto plétra visuomenéje, aktyvus naudojimasis iSmaniaisiais telefonais, d¢l Sios priezasties Z
kartos zmonés nuo mazens augo informacinéje visuomengje ir skaitmeninéje aplinkoje (Bencsik,
Juhasz ir Horvath, 2016). Si karta daugeliy atzvilgiy yra panadi j Y kartg, tadiau jie taip pat turi
skirtumy. Z karta, atstovaujama vaiky ir paaugliy, formuojama visisko skaitmeniniy technologijy
integravimo ] kasdienj gyvenima kontekste. Dauguma jy turi savo kompiuterius, mobiliuosius
telefonus ar zaidimy konsoles. Jie maziau domisi tradiciniais zaislais ir lengvai prisitaiko prie
nuotolinio mokymosi. Z karta yra pasitikintys vartotojai, kurie aiSkiai zino savo poreikius ir zino,
kaip juos patenkinti. Be to, juos nuolat supa prekiy zenklai, todél jie yra reiklis ir informuoti pirkéjai.
Sis poziiiris leidzia nuomonés formuotojams geriau suprasti (Davydenko, Hordei ir Novytska, 2025):

e Kkokia intonacija verta bendrauti su tiksline auditorija;
e kokiu stiliumi pateikti praneSimus ir kaip sumazinti atstumg tarp nuomonés formuotojo ir jo
sekéjy.

Z kartos atstovai yra ateities vartotojai, kurie nuo pat vaikystés augo skaitmeninéje aplinkoje,
palaikydami komunikacija su nuomonés formuotojais. Nustatyta, kad aktyviausiai nuomonés
formuotojais domisi Z kartos atstovai, i§ jy 68 proc. seka bent vieng nuomonés formuotoja
(Nadanyiova ir kt., 2020). Nuomonés formuotojai yra jy kasdieninio skaitmeninio gyvenimo dalis.

Skirtingy karty vartotojams nuomonés formuotojy poveikis skiriasi, tatiau mokslininkai vieningai
sutaria, kad poveikj patiria visy karty atstovai. Moksliniai tyrimai patvirtina, kad didziausig nuomonés
formuotojy poveikj patiria Z kartos atstovai, kurie nuomonés formuotojus suvokia kaip asmeniskus,
patikimus, todél | juos Zitiri kaip j artimus draugus (De Veirman et al 2017). Kai kurie paaugliai
uzmezga aktyvius virtualius santykius su nuomonés formuotojais (Lou—-Kim 2019). Kitas atliktas
tyrimas (Zozaya-Durazo, Feijoo ir Sddaba-Chalezquer, 2021) atskleidé, kad jaunuoliai yra linke ne
tik pasitikéti nuomonés formuotojais bet ir perimti jy vertybes, gyvenimo biida, elgsenos modelius.
Pazymétina, kad Y ir Z karty atstovai linke pasitikéti nuomonés formuotojais, jei juos traktuoja kaip
savo srities ekspertus (Davydenko, Hordei ir Novytska, 2025). Pripazindami nuomonés formuotojo
kompetencijg, vyresnio amziaus Zmonés (X kartos atstovai) yra link¢ vadovautis nuomonés
formuotojo pozicija, patarimais ir rekomendacijomis. Remiantis iSnagrinétais tyrimais galima teigti,
kad nuomonés formuotojai gali daryti poveikj visy karty vartotojams, taciau tikétina, kad stipriausiai
Sis poveikis gali pasireiksti X, Y ir Z karty vartotojams.

Apibendrinant, moksliniy tyrimy analizé atskleidzia, kad skirtingy karty vertybés, gyvenimo biidas ir
vartotojo elgsena reiksmingai skiriasi. P ir BB karty kaip vartotojy ir interneto naudotojy aktyvumas
ir patrauklumas yra zemas. X, Y, Z karty atstovai aktyviai naudojasi internetu ir skaitmeninémis
technologijomis. Siy karty atstovai yra aktyviis vartotojai, taciau X karta yra labiau imli fiziniam
apsipirkimui, tuo tarpu Y ir Z karty atstovai savo pirkimo procesq sieja su internetu, jie maziau
pasitiki reklama, linke remtis interneto bendruomenés atsiliepimais, nuomonés formuotojais, jy
teikiamomis rekomendacijomis.
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2. Nuomonés formuotojy poveikio skirtingoms vartotojuy kartoms teorinis modelis

Mokslinéje literatiroje pateikiami modeliai, aiSkinantys nuomonés formuotojy poveikj vartotojams,
tai:

e generalizuotas nuomonés formuotojy efektyvumo modelis (Sporl-Wang, Krause ir Henkel,
2025);

e nuomonés formuotojy marketingo, pirkimo elgsenos ir nuomonés formuotojo bei sekéjo
atitikties ry$io modelis (Venciaté ir kt., 2023);

e nuomonés formuotojy poveikio vartotojams modelis (Bratina ir Faganel, 2024).

Generalizuotas nuomonés formuotojy efektyvumo modelis (toliau — GNFEM) yra vienas naujausiy
modeliy, kuris paaiSkina nuomonés formuotojy poveikj vartotojams per 7 dimensijas (zr. 7 lentelg).
GNFEM sudarytas remiantis 110 tyrimy rezultatais, apima tris kategorijas, septynias nuomonés
formuotojy poveikio dimensijas bei apibrézia kiekvienos dimensijos poveikio efekta. GNFEM
modelis buvo specialiai sukurtas nuomonés formuotojy poveikio vertinimui siekiant nustatyti, kaip
nuomongés formuotojy veikla, asmeninés charakteristikos ir taikomi marketingo sprendimai, veikia
vartotojus (Sporl-Wang, Krause ir Henkel, 2025).

7 lentelé. Generalizuotas nuomonés formuotojy efektyvumo modelis

Kategorijos Dimensijos Poveikis vartotojams
Nuomonés Paskyros charakteristikos Prekés Zenklo atpazjstamumas
formuotojo

Asmeninés charakteristikos Démesys nuomongés formuotojui ir jo

charakteristikos S
atstovaujamiems produktams

Sutapimas su prekés zenklo vertybémis Démesys prekés zenklui

Kuriamas turinys | Turinio stilius Démesys produktui
Turinio tipas Vartotojy jsitraukimas
Turinio pateikimo | Pateikimo biidai Pirkimo ketinimas
bl-ldai . . . .. . . .
ISraiskos budai Vartotojy jsitraukimo veiksmai

Saltinis: Sporl-Wang, Krause ir Henkel (2025)

Pirmoji kategorija analizuoja nuomonés formuotojo asmenybeés ir jo sukurtos paskyros socialiniuose
tinkluose poveikj vartotojams. Sioje kategorijoje iSskiriamos trys dimensijos: paskyros
charakteristikos, kurios apima nuomonés formuotojo valdomas paskyras socialiniuose tinkluose,
turimg sekéjy skaiciy; asmeninius bruozus, nuomonés formuotojo asmeninius atributus (tokius kaip
lytis, patrauklumas ar kompetencija); atitikimg (kuris apima charakteristikas, apibiidinancias
nuomonés formuotojo sekéjy auditorijg) jo atstovaujamus prekiy zenklus (Sporl-Wang, Krause ir
Henkel, 2025). Antroji kategorija susijusi su nuomonés formuotojy kuriamu turiniu. Sig kategorija
sudaro dvi dimensijos: turinio pateikimas ir turinio stilius. Turinio pateikimas apima veiksnius, kurie
apibiidina turinio pateikimo biidus ir sprendimus. Turinio stilius apibiidina jo temas, informacija,
kurig pateikia nuomonés formuotojas (Spdrl-Wang, Krause ir Henkel, 2025). Trecioji kategorija
nagrinéja komunikacijos biidus, kuriais nuomonés formuotojas bendrauja su savo sekejais.
Komunikacijos btidai apima tiesioging ir netiesioging komunikacijg, komunikacijos daznuma,
naudojamus komunikacijos kanalus, taip pat pateikiamy komunikacijos zinu¢iy formatg (Sporl-
Wang, Krause ir Henkel, 2025). GNFEM pagrindinis privalumas — jis suteikia galimybe analizuoti
nuomonés formuotojy daromg poveiki vartotojams skirtingose dimensijose neapsiribojant vien tik jo
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asmenybe ir kuriamu turiniu. Tuo Sis modelis skiriasi nuo kity modeliy, kurie susitelkia j kelias
poveikio dimensijas.

Kitas analizuojamas modelis sudarytas lietuviy mokslininky (Venciaté ir kt., 2023), nuomonés
formuotojy marketingo, pirkimo elgsenos ir nuomonés formuotojo bei sekéjo atitikties rySio modelis
(toliau — NFMP) i8skiria keturias nuomonés formuotojy poveikio dimensijas (zr. 1 pav.). NFMP
modelyje i$skirtos keturios esminés dimensijos, kurios gali turéti stipriausia nuomonés formuotojo
poveikj vartotojo ketinimui pirkti. Modelis remiasi prielaida, kad nuomonés formuotojo patirtis ir
kompetencija tam tikroje srityje turi teigiama tiesioginj poveikj sekéjy pirkimo elgsenai. Nuomonés
formuotojo patikimumas skatina vartotojus pasitikéti jo pateikiama informacija ir jZvalgomis.
Nuomongés formuotojo patrauklumas ir kuriamo turinio naudingumas teigiamai veikia sekéjy pirkimo
elgseng (Vencitté ir kt., 2023).

Patirtis
(ekspertiskumas)

Patikimumas Ketinimas pirkti

Patrauklumas

]
Turinio /

naudingumas

9

Nuomonés formuotojo -
sekéjo suderinamumas

1 pav. NFMP modelis (Venciité ir kt., 2023)

Tyréjy poziiriu, nuomonés formuotojo ir sekéjy atitikimas teigiamai veikia patirties, patikimumo,
patrauklumo ir turinio naudingumo suvokima ir sustiprina poveikj pirkimo elgsenai. NFMP modelyje
apjungiamos nuomonés formuotojo asmenings ir jo kuriamo turinio charakteristikos, taciau ; modelj
néra jtraukiama komunikacijos organizavimo dimensija. Nepaisant to, Siame modelyje iSskirty
nuomonés formuotojo poveikio dimensijy reikSminguma patvirtina ankstesni tyrimai, kurie nustaté
ry$] tarp nuomonés formuotojo patrauklumo, patikimumo, kompetencijos ir pirkimo ketinimo
(Weismueller ir kt., 2020), taip pat atskleidé nuomonés formuotojo patrauklumo poveikj vartotojui
(Lim ir kt., 2017).

Kiti tyréjai (Hussain ir Zahid, 2021; Nafees ir kt., 2021) nustaté, kad grozio ir mados industrijoje
nuomonés formuotojy poveikis vartotojams pasireiSkia per jy patraukluma, patikimuma ir
ekspertiskumg. Mokslininkai $ias dimensijas apjungé j bendrag modelj (Bratina ir Faganel, 2024) ( zr.
2 pav.).
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Vartotojo elgsena

Patrauklumas

Ketinimas pirkti

Lojalumas /

Patikimumas >

Démesys produktui
N Ys p

Patirtis

2 pav. Nuomonés formuotojy poveikio vartotojams modelis (Bratina ir Faganel, 2024)

Nuomonés formuotojy poveikio vartotojams modelis remiasi prielaida, kad asmeninés nuomonés
formuotojo savybés, tokios kaip patrauklumas, patikimumas, patirtis formuoja sekéjy lojalumg ir
teigiamai veikia jy poziiirj prekés Zenklg ir ketinima pirkti (Bratina ir Faganel, 2024). Siame modelyje
pateikiamos nuomonés formuotojo poveikio dimensijos buvo isskirtos ir kituose modeliuose, kurie
buvo analizuoti. Ta¢iau kyla klausimas, ar biitent §ios nuomonés formuotojo poveikio dimensijos gali
bati laikomos svarbiausiomis? Remiantis mokslininkais (Vencitté ir kt., 2023; Sporl-Wang, Krause
ir Henkel, 2025) minétos poveikio dimensijos yra svarbios, taCiau ne vienintelés. Remiantis
iSanalizuotais modeliais identifikuojamos, iSskiriamos ir analizuojamos nuomonés formuotojy
poveikio vartotojams dimensijos.

Atlikus modeliy analiz¢ (Bratina ir Faganel, 2024; Venciaté ir kt., 2023; Sporl-Wang, Krause ir
Henkel, 2025), buvo nustatyta, kad nuomonés formuotojy poveikis vartotojams pasireiskia per
poziiir] ] produktg ir ketinimg pirkti. Trumpalaikéje perspektyvoje yra svarbus ketinimas pirkti, taciau
vertinant ilgalaikéje perspektyvoje yra svarbus pozitiris j produkta, nes jis yra sicjamas su pakartotinu
pirkimu, rekomendavimu (Spoérl-Wang, Krause ir Henkel, 2025). Tai patvirtina 1.1 poskyryje
i§skirtos 9 poveikio dimensijos, kurios daro stipry poveikj vartotojams nepriklausomai nuo produkto
charakteristiky. Sios dimensijos suskirstytos j dvi grupes: nuomonés formuotojo savybeés ir paskyros
savybés. Remiantis nagrinéty modeliy (Bratina ir Faganel, 2024; Venciuteé ir kt., 2023; Sporl-Wang,
Krause ir Henkel, 2025) strukttra sudaromas teorinis tyrimo modelis (zr. 3 pav.).
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Nuomonés formuotojo
poveikio dimensijos

Nuomonés formuotojo savybeés

Nuomoneés formuotojo
asmeninés charakteristikos

Nuomoneés formuotojo

Nuomoneés formuotojo
Nuomonés formuotojo
patirtis
~~~~~ > P karta
Suderinamumas el —
—— BB karta - Pozitris | produkta
= =M per ketinima pirkt
Paskyros savybés — X karta ————| (pozitiris j produkta;
— ketinimas pirkti)
Paskyros charakteristikos /
s Y karta
Turinio stilius ir tipas
— Z karta
Naudingumas Paaiskinimai
Sekeéjy itraukimas Povelkio néra  ..eeeeeens »
Silpnas poveikis = = = p

Stiprus poveikis —0

3 pav. Nuomonés formuotojy poveikio skirtingy karty vartotojams modelis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Bratina ir Faganel (2024); Sporl-Wang, Krause ir Henkel (2025); Venciiité ir
kt. (2023)

Nuomonés formuotojo asmeninés charakteristikos turi poveikj sekéjy auditorijai ir pasitikéjimui
juo (Sporl-Wang, Krause ir Henkel, 2025; Wiedmann ir von Mettenheim, 2020). Taip pat yra svarbus
nuomonés formuotojo patrauklumas, kuris susijes su nuomonés formuotojo fizine iSvaizda, elgesiu,
gali turéti reikSmingg poveikj vartotojams (Lim ir kt., 2017; Bratina ir Faganel, 2024). Kiti tyrimai
leidzia teigti, kad aukstas nuomonés formuotojy patikimumo laipsnis, turi stipry poveikj vartotojams
(Chetioui ir kt., 2020; Bratina ir Faganel, 2024). Be $iy savybiy yra svarbi asmeniné nuomonés
formuotojo patirtis (kompetencija), t.y. jgyta prekés Zenklo vartojimo patirtis, skatina jsiklausyti j
nuomonés formuotojo informacija, pasikliauti jo nuomone (Lou ir Yuan, 2019; Venciite ir kt., 2023).
Nustatyta, kad Z kartos atstovai yra labiau linke pasitikéti nuomonés formuotojais, kuriuos seka, jy
rekomenduojamais kosmetikos prekiy zenklais. Y kartos vartotojai labiau pasitiki nuomonés
formuotojais, kurie turi reikiama kompetencijg ir kosmetikos gaminiy vartojimo patirtj (Sim ir
Jaimon, 2022). Nuomonés formuotojo vertybiy, gyvenimo budo, jvaizdzio atitikimas sekéjy saves
suvokima, lemia jy suderinamumag. Aukstas nuomonés formuotojo ir jo sekéjy suderinamumas, taip
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pat nuomonés formuotojo ir prekés zenklo suderinamumas, gali lemti stipry poveikj vartotojams,
taciau Sis poveikis skirtingy karty kosmetikos vartotojams gali biiti nevienodas (Shan ir kt., 2020;
Zogaj ir kt., 2021; Sporl-Wang, Krause ir Henkel, 2025). Manoma, kad nuomonés formuotojo
asmeninés charakteristikos gali turéti reikSmingg poveikj skirtingy karty vartotojams ir jy
priimamiems sprendimams.

Nustatyta, kad paskyros charakteristikos taip pat gali turéti poveikj tam tikro amziaus ir pazitiry
vartotojams, nes skirtingy karty vartotojai teikia pirmenybe skirtingiems socialiniams tinklams
(Vijaya ir Pranev, 2024). Tyrimais nustatyta, kad daugelis vartotojy seka nuomonés formuotojus
tuomet jei jy kuriamas turinys yra aktualus jiems ir pateikiamas priimtina forma (Lou ir Xie, 2021;
Siddiqui, Zafar ir Naseem, 2025; Kromalcas, Kraujalien¢ ir Zevzikovas, 2024). Mokslininkai
(Upathamphan ir Puapradit, 2024) nustaté, kad kosmetikos vartotojy poziiiriui j kosmetikos produkty
lemia nuomonés formuotojy kuriamas turinys, kuriame néra tiesioginés produkto reklamos,
atskleidziami kosmetikos produkty privalumai per praktinj jy naudojima, teigiamas poveikis
sveikatai. Kita svarbi poveikio dimensija yra naudingumas, nes nuomonés formuotojo kuriamas
turinys turi buti naudingas sekéjams ir potencialiems vartotojams (Muller ir Christandl, 2019;
Venciatée ir kt., 2023). Nuomonés formuotojo vykdoma aktyvi komunikacija skatina sekéjy
jtraukimg j ,,eWOM* (Gao, Liu ir Yaacob, 2022; Junijanto ir Junaedi, 2024). Z kartos vartotojai yra
linke reaguoti | sekamy nuomonés formuotojy pristatomus produktus, net jei jiems néra poreikio tuo
metu jsigyti reklamuojamg produkta. X ir Y karty atstovai yra linke jsitraukti i komunikacijos procesa
tuomet, kai jie iesko informacijos apie konkrety produkta (Sim ir Jaimon, 2022; Garg ir Bakshi,
2024).

Modelyje pateikiamos penkios kartos ir jame pavaizduota, mokslinés literatiiros analize gristas stiprus
nuomonés formuotojy poveikis X, Y ir Z karty vartotojams, o P ir BB kartoms nuomonés formuotojy
poveikis pavaizduotas kaip nezymus ir silpnas (YItava, 2024).

Apibendrinant atliktq mokslinés literatiiros analize, sudarytas teorinis nuomonés formuotojy poveikio
skirtingy karty vartotojams modelis, kuriuo remiantis formuojamas empirinio tyrimo instrumentas.
Modelj sudaro devynios nuomonés formuotojy poveikio dimensijos, kurios susistemintos j dvi grupes:
nuomonés formuotojo savybés (nuomonés formuotojo asmeninés charakteristikos; patrauklumas;
patikimumas; patirtis; suderinamumas) ir paskyros savybés (paskyros charakteristikos; turinio stilius
ir tipas; naudingumas; sekéjy jtraukimas). Nustatyta, kad Sios poveikio dimensijos gali lemti
vartotojy poziurj j produktq ir ketinimq pirkti. Vertinimui pasirinktos penkios vartotojy kartos,
pagrindinj démesj sutelkiant j tris kartas (X, Y ir Z), nes Siy karty atstovai laikomi svarbiausiais
produkty vartotojais ir nuomonés formuotojai gali turéti jiems reikSmingg poveikj. Nuomonés
formuotojy poveikis vartotojams vertinamas per poziirj j produktq, ketinant jj pirkti.

32



3. Nuomonés formuotojy poveikio skirtingoms vartotoju kartoms tyrimas
3.1. Tyrimo metodikos pagrindimas

Europos Sajungos kosmetikos industrija ir skirtingy karty vartotojy reikSmé tolimesnei rinkos
raidai. Kosmetikos rinka pasirinkta todél, kad sparCiai auganti rinka Europos Sajungoje, tiek
Lietuvoje, pasizyminti itin stipria konkurencija (Marketdataforecast, 2025). Remiantis Euromonitor
international (2025) rinkos tyrimu, Lietuvos kosmetikos rinkai btidingos bendros ES rinkos
tendencijos, pardavimy augimas ir konkurencijos stipréjimas. D¢l riboto statistiniy duomeny apie
Lietuvos kosmetikos rinkos prieinamumo, toliau analizuojami bendri ES duomenys. ES kosmetikos
industrija spar¢iai augo pastaruosius penkerius metus. Sio sektoriaus generuojamy pajamy verté 2022
m. sudaré 284,32 mird. Eur. (Marketdataforecast, 2025) (zr. 4 pav.).

700
600 574,75

500 485,36

400 ——— —

351,22
300 284,32 ] - -

Mird.EUR

200 SR SR S —

100 +——— — — — —

0 T T T 1
2022 m. 2025 m. 2030 m. 2033 m.

4 pav. ES kosmetikos rinkos pajamy vertés dinamika 2022—-2033 m. mird. Eur
Saltinis: Marketdataforecast (2025)

20252030 m. prognozuojamas tolimesnis ES kosmetikos industrijos generuojamy pajamy augimas,
kuris gali sudaryti nuo 351 iki 574 mird. Eur. Nepaisant spartaus ES kosmetikos industrijos augimo,
Sis sektorius susiduria su vis stipréjancia konkurencija, kurig formuoja Kinijos, Japonijos ir JAV
kosmetikos gamintojai, kurie ES kosmetikos rinkg laiko prioritetine ir siekia joje isitvirtinti.
Atsizvelgiant ] tai ES kosmetikos gamintojai susiduria su poreikiu stiprinti savo prekiy Zenkly
konkurencingumg ir patrauklumg tiksliniams vartotojy segmentams. Oreintuojantis j tikslines rinkas
bei ieskant kiirybiskesniy marketingo sprendimy vis aktyviau pasitelkiami nuomonés formuotojai,
kurie gali daryti poveik] vartotojy elgsenai.

Nielsen 1Q (2024) atliktame tyrime nustatyta, kad 2025-2030 m. laikotarpyje pagrindiniais
kosmetikos industrijos gaminiy vartotojais ES rinkoje bus trijy karty atstovai (zr. 8 lentele).

8 lentelé. Kosmetikos gaminiy vartotojy pasiskirstymas pagal kartas, proc.

2025 m. 2030 m.
X karta 37 proc. 33 proc.
Y karta 29 proc. 39 proc.
Z karta 12 proc. 24 proc.
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Kity karty atstovai 22 proc. 4 proc.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Euromonitor (2025)

Remiantis 8 lenteléje pateiktais duomenimis, X, Y ir Z karty atstovai yra vartotojai, kurie aktyviai
naudojasi kosmetikos gaminiais ir kurie 2030 m. sudarys 96 proc. vartotojy . X ir Y karty atstovai yra
vartotojai, kuriy kosmetikos gaminiy krepseliai didziausi, nes jie perka kosmetikos gaminius skirtus
ne tik kasdieninei kiino prieziiirai, iSvaizdai, bet ir kosmetikg skirta sulétinti senéjimo procesus
(Nielsen 1Q, 2024) (zr. 9 lentele).

9 lentelé. Skirtingy karty vartotojy iSlaidos kosmetikos gaminiams per metus

Metinis apsipirkimy krepselis, Vidutiné vieno pirkimo suma, Pirkimy skai€ius per metus
Eur Eur
X karta 877 17,62 49,8
Y karta 912,75 18,40 49,6
Z karta 789,04 18,47 42,7

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Nielsen 1Q (2024)

Geri informacijos paieskos ir apdorojimo jgtidziai skatina X ir Y karty atstovus dométis kosmetikos
naujovémis ir jas iSbandyti. Siekis sulétinti sen¢jimo procesus skatina X ir Y karty atstovus skirti
daugiau 1¢8y kosmetikos priemonéms. Z karta sudaro 26 proc. pasaulio gyventojy, nors §iy vartotojy
perkamoji galia dar néra didel¢, taciau jie yra linke daug démesio skirti i§vaizdai ir yra aktyvis
kosmetikos gaminiy vartotojai. Per ateinancius 5 metus Z kartos atstovai taps svarbiausiu kosmetikos
rinkos segmentu (Imran ir Achim, 2023). Nielsen 1Q (2024) kosmetikos industrijos rinkos tyrimas
atskleidzia, kad 2025 — 2030 m. laikotarpyje perspektyviausi kosmetikos rinkos segmentai yra X, Y
bei Z kartos vartotojai. Todél ES kosmetikos gamintojams yra svarbu suvokti, kokiomis marketingo
priemonémis jie gali paveikti X ir Y karty vartotojus. Nadanyiova ir kt. (2020), Sim ir Jaimon‘as
(2022) tyrimai atskleidzia, kad minéty karty atstovai aktyviai naudojasi socialiniais tinklais ir seka
nuomonés formuotojus. Tai suteikia galimybe ES kosmetikos gamintojams taikyti nuomonés
formuotojy marketinga, siekiant paveikti Siy karty vartotojus. Tac¢iau Sim ir Jaimon‘as (2022)
Shim‘as ir kt. (2024) tyrimai leidzia teigti, kad nuomonés formuotojy poveikis skirtingy karty
vartotojams néra vienodas. Todél yra svarbu istirti nuomonés formuotojy poveikj skirtingy karty
Lietuvos kosmetikos vartotojams. Taip pat svarbu nustatyti nuomonés formuotojy vertinima
priklausomai nuo lyties, nes 2024 m. statistiniai duomenis atskleidzia, kad vyrai, ypatingai tarp Z
kartos atstovy, vis daugiau vartoja kosmetikos gaminiy. Taciau vertinant bendrg tendencija, didzioji
dalis kosmetikos vartotojy yra moterys, nustatyta, kad 56 proc. motery reguliariai vartoja kosmetikos
gaminus, tarp vyry tik 24 proc. (Yltdva, 2024). Taip pat nustatyta, kad tarp grozio industrijos
nuomongés formuotojy 70 proc. sudaro moterys (Imran ir Achim, 2023). Moterys domisi nuomonés
formuotojy asmenybe, jy gyvenimo biidu, talpinamu turiniu. Vyry susidoméjimo objektas labiau
nukreiptas | nuomonés formuotojy iSvaizda, grazius vaizdus (Imran ir Achim, 2023). D¢l Sios
priezasties nuomonés formuotojy marketingas gali turéti didesnj poveikj moterims nei vyrams.

Tiriant nuomoneés formuotojy poveikj skirtingy karty vartotojy elgsenai, identifikuota kaip skirtingy
karty atstovai vertina nuomonés formuotojy savybes ir paskyros savybes bei kokj poveikj jos daro
skirtingy Karty vartotojy elgsenai. Rengiant tyrimo metodikg remtasi vartotojy elgsenos ir karty
teorijomis.
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Tyrimo tikslas — jvertinti nuomonés formuotojy daromg poveikj skirtingy karty vartotojy elgsenai
kosmetikos vartotojy pozitiriu.

Tyrimo hipotezés:

H1: Nuomonés formuotojai turi stipresnj poveikj Y ir Z karty vartotojams nei X kartos vartotojams.
Si hipotezé formuojama remiantis Nadanyiova ir kt. (2020), Sim ir Jaimon‘as (2022) tyrimais, kurie
atskleidzia, kad Y ir Z karty vartotojai aktyviau seka nuomonés formuotojus ir yra aktyviau jsitrauke
1 komunikacijos su jais procesa.

H2: Nuomonés formuotojai turi stipresnj poveikj X, Y bei Z karty moterims nei vyrams. Si hipotezé
formuojama remiantis Venciute ir kt. (2023), kurios tyrimo rezultatai atskleidZia, kad jvairiy karty
moterys yra labiau imlios nuomonés formuotojy poveikiui nei vyrai.

Tyrimo organizavimas. Tyrimas organizuojamas trimis etapais:

e Pirmuoju etapu atlikta mokslinés literatliros analizé, kuria remiantis sudarytas tyrimo
instrumentarijus bei klausimynas (2025 m. 01-09 mén.).

e Antruoju etapu atlikta respondenty apklausa naudojant parengtg klausimyno forma (2025 m.
10-11 mén.).

o TreCiuoju etapu statistiskai ir grafiskai iSanalizuoti tyrimo metu gauti duomenys, i§nagrinéti
bei aprasyti tyrimo rezultatai (2025 m. 11-12 mén.).

Tyrimo pobiidis bei metodas. Poreikj atlikti tyrimg formuoja iSkeltas tikslas, suformuoti tyrimo
klausimai ir hipotezés, kurios apibrézia tyrimo pobiidj — reikalinga atlikti kiekybinj tyrima. Sis tyrimo
pobiidis yra tinkamiausias, nes siekiama nustatyti nuomonés formuotojy daroma poveikj skirtingy
karty kosmetikos vartotojy pozitriui ] produkta per ketinimg pirkti, taip pat nustatyti sgsajas tarp
skirtingy poveikio dimensijy. Kiekybinis tyrimas suteikia galimybe surinkti ir statistikai iSanalizuoti
reikalingus duomenis nustatant galimus rySius (Hackett, 2018). Vienas i§ pagrindiniy reikalavimy,
atliekant kiekybinj tyrimg yra statistiniy duomeny surinkimas, kuriam labiausiai tinkantis tyrimo
metodas yra kiekybiné apklausa. Sis tyrimo metodas taikytas daugelyje analizuoty su nagrinéjama
tema susijusiy moksliniy tyrimy (Venciiité ir kt., 2023; Lou ir Xie, 2021; Siddiqui, Zafar ir Naseem,
2025 ir kt.).

Tyrimo instrumentas. Siekiant istirti nuomonés formuotojy poveikj skirtingy karty kosmetikos
vartotojy pozitriui j produktg ir Ketinimui pirkti, parengtas tyrimo instrumentas, kuris sudarytas
remiantis teoriniu modeliu, jame i$skirtomis poveikio dimensijomis ir kriterijais. Tyrimo instrumento
struktira ir pagrindimas patieckiamas 10 lenteléje. Tyrimo anketg sudaro klausimai ir teiginiai, kurie
suskirstyti j penkias dalis:

I dalis skirta jvertinti respondenty asmeninius komunikacijos su nuomonés formuotojais jprocius. Ja
sudaro 3 klausimai, 2 uzdari ir vienas atviras.

IT dalis skirta jvertinti sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) asmenines savybes. Vertinamos
sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) asmenines charakteristikos, patrauklumas, patikimumas,
patirtis, suderinamumas su reklamuojamu kosmetikos prekés zenklu ir sekéjais (4—8 klausimai).
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III dalis skirta jvertinti sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) paskyros savybes. Vertinamos sekamo
(-y) nuomonés formuotojo (-jy) paskyros charakteristikos, paskyros turinio stiliaus ir tipo
patrauklumas, paskyros turinio stiliaus ir tipo naudingumas, uztikrinamas sekéjy jtraukimas (9-12

klausimai).

IV dalis skirta jvertinti sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) poveikj respondenty pozitriui }
reklamuojamg kosmetikos produktg (-us) ir ketinimui jj (juos) pirkti (13—14 klausimai).

V dalis skirta surinkti bendro pobtidzio informacija apie respondentus (15-18 klausimai).

10 lentelé. Tyrimo instrumentarijus

Dimensija

Subdimensija

Teiginiai

Autoriai

I. Komunikacijos su
nuomonés formuotojais

iprociai

Elgsena sekant
nuomones
formuotoja (-us)

Nuomonés
formuotojo (-jy)
sekimas

Kaip aktyviai sekate nuomonés
formuotoja (-jus)?

Kiek nuomonés formuotojy, kurian¢iy
turinj, susijusij su grozio industrija,
sekate?

Ivardinkite vieng nuomonés
formuotoja, kuriantj turinj, susijusj su
kosmetikos prekémis i Lietuvos, kurj
aktyviausiai sekate?

Bratina ir Faganel
(2024); Wiedmann ir
von Mettenheim
(2020)

I1. Nuomonés formuotojo savybés

Nuomonés Charizma Nuomonés formuotojas pasizymi Winter ir Neubaum
formuotojo charizma, leidziancia jam perteikti savo | (2016)
asmeninés zinig patraukliu ir jtakingu bidu
charakteristikos
(angl. Per§ on al Pagarba tarp Nuomonés formuotojas yra gerbiamas Bratina ir Faganel
characteristics sekei tarp sekéi (2024)
of the 1 p 4
influencer) Ekspertiskumas | Nuomonés formuotojas turi Wiedmann ir von
pakankamai ziniy, leidZian¢iy jam Mettenheim (2020)
reklamuoti kosmetikos produktus
Gebéjimas Nuomonés formuotojas geba lengvai Walter, Féhl ir
lengvai perduoti | perduoti informacijg apie kosmetikos Zagermann (2025)
informacija produkta (-us)
Asmeniniai Asmeniniai nuomonés formuotojo Gomes ir kt. (2022);
Nuomoneés pasiekimai uztikrina jo nuomonés Cheung ir kt. (2022)
formuotojo reik§minguma
pasiekimai
Nuomonés Fiziné i§vaizda Nuomonés formuotas pasizymi Wiedmann ir von
formuotojo patrauklia i$vaizda Mettenheim (2020)
atrauklumas . - .
?angl Elgesys Nuomonés formuotojo elgesys su Lim‘as ir kt. (2017)
Attractiveness) sekéjais yra pagarbus
Nuomonés Saziningumas Nuomonés formuotojas elgiasi Chetioui ir kt. (2020);
formuotojo saziningai su sekéjais Vencité ir kt. (2023)
patikimumas
(angl.
Trustworthiness)
Atvirumas Nuomonés formuotojas atvirai dalijasi | Schouten ir kt.,

kosmetikos produkto vartojimo
patirtimi

(2020); Bratina ir
Faganel (2024);
Vijaya ir Pranev
(2024)
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Nuosirdumas Nuomonés formuotojas nuoSirdziai Schouten ir kt.
atskleidzia kosmetikos produkto (2020); Bratina ir
privalumus ir trikumus Faganel‘is (2024)
Nuomonés Kompetencija Tikiu, kad nuomonés formuotojas yra Venciité ir kt. (2023)
formuotojo asmeniskai iSbandes kosmetikos
patirtis (angl. produktus, kuriuos reklamuoja
Experience " . .
P ) Vartojimo Nuomonés formuotojas yra sukaupes Elwalda ir Lu (2016)
patirtis didelg¢ asmening reklamuojamo

kosmetikos produkto vartojimo patirtj

Suderinamumas

Suderinamumas

Nuomonés formuotojas reklamuoja tik

Djafarova ir

atitinka mano poreikius

(angl. su prekés zenklu | tuos kosmetikos prekés zenklus, kuriy | Rushworth (2017)
Congruence) vertybés yra jam priimtinos
Suderinamumas | Manau, kad mano vertybés ir pozitiris j | Shan ir kt. (2020)
su sekéjais gyvenima atitinka sekamo nuomonés
formuotojo vertybes
Panasumas su Savo vertybémis, gyvenimo biidu Sporl-Wang, Krause
sekéjais sekamas nuomonés formuotojas yra ir Henkel (2025)
artimas man
Idealaus vaizdo | Mano sekamas nuomonés formuotojas | Zogaj ir kt. (2021)
atitikimas atitinka mano asmeninj idealyjj a$
Paskyros Socialinis Nuomonés formuotojas komunikacijai Tafesse ir Wood
charakteristikos | tinklas su sekéjais naudoja man priimtinus (2021); Sporl-Wang,
(angl. Account socialinius tinklus Krause ir Henkel
characteristics) (2025)
Paskyros Nuomonés formuotojo paskyra yra van Stekelenborg ir
matomumas vizualiai patraukli kt. (2019)
AiSkumas Informacija nuomonés formuotojo van Stekelenborg ir
paskyroje randama lengvai kt. (2019)
Paskyros Nuomonés formuotojo paskyra man van Stekelenborg ir
aptinkamumas lengva surasti kt. (2019);
Kromalcas,
Kraujaliené ir
= Zevzikovas (2024)
2
E’ Turinio stilius ir | Stilius Nuomonés formuotojo informacijos Lou ir Xie (2021)
s tipas (angl. apie kosmetikos produktus pateikimo
e Content style stilius (tiesioginé reklama, apzvalgos,
z and type) analizés) yra man priimtinas
]
- Sudominimas Nuomonés formuotojo informacija Laudon ir Laudon
- skatina mano susidoméjima (2019)
kosmetikos produktais
Unikalumas Nuomonés formuotojo pateikiama Yudha, Alipudin‘as ir
informacija apie kosmetikos produktus | Wihartik (2024);
yra unikali Vijaya ir Pranev
(2024)
Poreikiy Nuomonés formuotojo pateikiama Hollebeek ir
atitikimas informacija apie kosmetikos produktus | Macky‘as (2019)

Informacijos
tipas

Informacijos pateikimo tipas
(vaizdinis, zodinis, garsinis)
naudojamas nuomonés formuotojo yra
man priimtinas

Kromalcas,
Kraujaliené ir

Zevzikovas (2024)
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Turinio Nuomonés formuotojo pateikiamas Lou ir Yuan (2019);
naudingumas Informatyvumas | turinys apie kosmetikos produktus Vencitté kt. (2023)
(angl. visuomet yra informatyvus
ful . . . I
Usefulness) Pramoginis Nuomonés formuotojas, pateikdamas Vijaya ir Pranev
tyrinys informacija apie kosmetikos produktus, | (2024)
sukuria teigiamas emocijas
Ikvépimas Nuomonés formuotojo informacija apie | Laudon ir Laudon
kosmetikos produktus jkvepia mane (2019)
daugiau démesio skirti savo i§vaizdai
Sekéjy Susidoméjimas | Nuomonés formuotojas skatina mano Vijaya ir Pranev
jtraukimas (angl. susidoméjima naujais kosmetikos (2024)
Engagement) produktais
e WOM* Nuomonés formuotojo turinys skatina | Junijant ir Junaed
mane aptarinéti reklamuojamus (2024)
kosmetikos produktus artimoje
aplinkoje
Dalijimasis Daznai dalinuosi nuoroda j nuomonés Gao, Liu ir Yaacob
formuotojo Zinutes, video ir kt. turinj (2022)
apie kosmetikos produktus
Sekimas Stengiuosi nepraleisti naujai sukurto Junijant ir Junaed

turinio apie kosmetikos produktus

(2024)

Komunikacija

Aktyviai dalyvauju skaitmeningje
komunikacijoje su nuomonés
formuotoju apie kosmetikos produktus

Ishida ir kt. (2016)

Pozitiris j Démesio Nuomonés formuotojai atkreipia mano | Bratina ir Faganel
produkta atkreipimas démesj j kosmetikos produktus, kuriy (2024)
iki $iol nevartojau
Skatinimas Nuomonés formuotojai skatina mane Chekima ir kt.,
dométis papildomai dométis kosmetikos (2020); Wiedmann ir
produktais von Mettenheim
- (2020)
=
E Teigiamas Nuomonés formuotojo kuriamas Bratina ir Faganel
« pozitiris turinys teigiamai veikia mano pozitrjj | (2024)
E reklamuojamus kosmetikos produktus
b5
i~
2
= Poreikis jsigyti | Nuomonés formuotojo pateikiama Bratina ir Faganel
= informacijaformuoja jsigijimo poreikj (2024)
=
g Ketinimas Produkto Nuomonés formuotojo reklamuojami Huang ir kt. (2011)
- pirkti iSskirtinumo kosmetikos produktai yra iSskirtiniai
= formavimas
;g Pirkimo Nuomonés formuotojas paskatina mane | Bratina ir Faganel
. inicijavimas jsigyti reklamuojamus kosmetikos (2024)
2 produktus
V. Lytis, amZius, Yltava (2024);
Socialiniai isilavinimas, Nielsen 1Q, 2024)
duomenys pajamos

Tyrimo respondentai ir jy imtis. Tyrimo objektas — nuomonés formuotojy poveikio vertinimas
skirtingy karty vartotojams, tyrimo tiksliné grupé — Lietuvos kosmetikos vartotojai (moterys ir vyrai),
priklausantys X, Y ir Z kartoms (P ir BB karty vartotojai, kurie seka nuomonés formuotojus).
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Kosmetikos rinkoje X kartos atstovai pasizymi didele perkamgja galia, pasirengimu skirti daugiau
1€y specializuotai kosmetikai stabdanciai senéjimg. Taciau Sios X kartos vartotojy segmentas turi
maze¢jimo tendencijg, nes su amziumi Sios kartos atstovai ima skirti maziau démesio ir 1éSy savo
iSvaizdai (Mueller, 2024). X karta naudojasi socialiniais tinklais, jy komunikacija su nuomonés
formuotojais yra labai skirtinga, paremta pasitikéjimu ir nepasitikéjimu, pasyvia ir aktyvia
komunikacija. Tai priklauso nuo X kartos atstovy gyvenimo biido, kompiuterinio rastingumo ir kity
veiksniy. Tyrimai atskleidé, kad X kartos atstovai néra labai aktyviis socialiniy tinkly naudotojai ir
nuomonés formuotojy sekéjai (Ruiz-Equihua, Casalé ir Romero, 2021; Deshbhag ir Mohan, 2020).
Nustatyta, kad tarp vyresniy nei 45 mety asmeny tik 9 proc. apklaustyjy, seka nuomonés formuotojus
(Nadanyiova ir kt., 2020). D¢l Sios priezasties kosmetikos gamintojai didesnj démesj skiria Y ir Z
kartos atstovams (Mueller, 2024). Mokslininkai (Sim ir Jaimon, 2022) analizave skirtingy karty
kosmetikos vartotojy elgseng nustaté, kad Y kartos atstovai rikdamiesi kosmetikos produkcija vertina
jvairius kriterijus, pagrindinj démesj skiria kainai, prekés Zzenklo jvaizdziui ir kokybei, internetinés
bendruomenés atsiliepimams. Kiti tyrimai tai patvirtina, Y kartos vartotojai rinkdamiesi kosmetikos
gaminius linke savo pasirinkimg pagrjsti kity vartotojy atsiliepimais, komentarais ar vartojimo
patirtimi. Y kartos vartotojai yra linke ieSkoti jy poreikius atitinkanc¢iy kosmetikos gaminiy
naudodamiesi paieskos sistemomis. Surade reikiamg kosmetikos gaminj, Y kartos atstovai daznai
ieSko papildomos informacijos apie ji internete, pasitiki atsiliepimais, komentarais, taip pat perziari
nuomonés formuotojy pateikiamg turinj susijusj su jy ieSkomu gaminiu. P ir BB karty atstovai
atsakingai ir saikingai vartoja, todél kosmetikos gamintojams jie néra patrauklis. Atskleista, kad
20252030 m. laikotarpyje svarbiausi kosmetikos rinkos segmentai yra X, Y bei Z karty vartotojai.
Todél jie pasirinkti tolimesnei lyginamajai analizei.

I tyrima jtraukiami kosmetikos vartotojai sulauk¢ bent 18 mety amziaus, kadangi jie laikomi
pilnameciais, galinCiais savarankiskai priimti sprendimus. Tyrimo generaliné aibé — Vvisi pilnameciai
Lietuvos gyventojai. Remiantis 2024 m. pradzios valstybinés duomeny agentiiros duomenimis,
Lietuvoje gyveno 2 885 900 gyventojuy, i§ kuriy apie 1 300 000 gali buti priskiriami X, Y ir Z karty
kosmetikos vartotojams. Tyrimo imtis apskai¢iuojama pagal Paniotto (1) formulg:

1
A2+l
N

1)

n

¢ia n —reikalingas apklausti respondenty skaicius; 4 — leistina paklaida, kadangi reikia skaiciuoti 95
% patikimumo lygmeniu, tai leistinoji paklaida Siame tyrime nevirSija 5 %; N — tiriamos visumos
nariy skaicius.

n=1/(A>+1/N)=1/(0,05°+1/1 300 000) =400

Remiantis skai¢iavimais, reikalinga minimali imtis siekiant 95 proc. pasitikéjimo lygio ir 5 proc.
paklaidos — 400 respondenty (moterys ir vyrai). Taikomas netikimybinis imties tipas, naudojama
kvotiné atranka, kuri yra tinkama siekiant, kad kiekviena karta biity tinkamai atstovaujama ir bty
galima identifikuoti tarp jy esamus vertinimo skirtumus. Triikstant oficialios statistikos,
identifikuojancios X, Y, ir Z kartos atstovy santykj Lietuvos gyventojy populiacijoje, nuspresta
apklausti ne maziau kaip po 60 atstovy i$ kiekvienos kartos. Tokia atranka pagrijsta tyrimo tikslu ir
leidzia tikslingai nagrinéti nuomonés formuotojy poveikj skirtingy karty Lietuvos kosmetikos
vartotojy elgsenai.
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Tyrime taikyti duomeny analizés metodai. Surinkty duomeny analizei naudota SPSS 28 programa,
kurios pagalba atlikti vidurkiy ir procenty skai¢iavimai. Tyrimo klausimyno patikimumo vertinimas
atliktas remiantis Cronbach's alpha metodu (minimali reik§mé ne mazesné kaip 0,5). Kolmogorov-
Smirnov kriterijus, jvertinant didele tyrimo imtj, panaudotas skaliy normalumo patikrinimui.
Nustatyta, kad gautos reik§més neatitinka normalumo reikalavimy (p < 0,05), tod¢l duomeny
palyginimui tarp grupiy naudojama neparametriniy testy analizés metodai: Mann-Whitney U testas
(taikomas siekiant palyginti skirtumus tarp dviejy grupiy) ir Kruskal Wallis H testas (taikomas
siekiant palyginti skirtumus tarp trijy ir daugiau grupiy). Rysiy tarp nuomonés formuotojo poveikio
dimensijy, taip pat tarp poziturio | produktg per ketinimg pirkt nustatymui naudojamas Spearman
koreliacinés analizés metodas (p < 0,05). Koreliaciniai rysiai laikomi vidutiniskai stipriais, kai r = 0,3
—0,6; stipriais, kai r = 0,7-0,8; labai stipriais, kai r =0,9-1,0. Tiesinés regresijos metodas naudojamas
jvertinti nuomonés formuotojy poveikj skirtingy karty vartotojams (R? > 0,2). Teiginiy vertinimui
naudojama Likerto skalé: visiSkai nesutinku (1), nesutinku (2), dalinai sutinku (3), sutinku (4),
visiSkai sutinku (5).

Tyrimo etika. Vykdant tyrima laikomasi pagrindiniy etikos principy:

e informavimas: respondentai prie$ pradedant apklausa buvo informuoti kokiu tikslu vykdomas
tyrimas, kaip ir kam bus naudojami tyrimo duomenys;

e sutikimas: visi tyrime dalyvave savanoriskai sutiko dalyvauti jame. Jiems nebuvo ribojama
teisé pasitraukti i$ tyrimo bet kuriuo metu,

e anonimiSkumas: tyrimo metu i§ respondenty nebuvo reikalaujama pateikti duomeny
atskleidzianciy jy asmenybe;

e konfidencialumas: apklausos metu surinkti duomenys buvo apdoroti, pateikiami apibendrintai
lentelése ir grafikuose;

e objektyvumas: tyrimo jzvalgos ir i§vados pagristos faktiniais tyrimo rezultatais.

3.2. Tyrimo instrumento patikimumo ir tinkamumo vertinimas

Tyrimo duomeny validumas ir patikimumas. Prie§ atliekant tyrimo duomeny analizg, jvertintas
matavimo instrumento patikimumas. Matavimo skaliy patikimumas apskaiciuojamas naudojant
Kronbacho alfa. Remiantis Piligrimiene (2016), minimali reik§mé turéty baiti ne mazesné kaip 0,5,
optimalia reik§Sme laikomas 0,7 rodiklis (Zr. 11 lentele).

11 lentelé. Tyrimo instrumento patikimumo vertinimas

Skalé Kronbacho alfa
Nuomonés formuotojo savybés 0,615
Paskyros savybés 0,998

Visos nuomonés formuotojo poveikio dimensijos (nuomonés formuotojo ir paskyros

savybés) 0,979

Bendras nuomonés formuotojo poveikio dimensijy Kronbacho alfa koeficientas sudaré¢ 0,979.
Nuomongés formuotojo savybiy skaliy 0,615, o paskyros savybiy skaliy 0,998. Atlikus skai¢iavimus
nustatyta, kad visy vertinty konstrukty Kronbacho alfa koeficientai buvo didesni uZ nustatyty
minimalig reikSme.
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3.3. Tyrimo rezultatai ir juy analizé

Atliekant empirinio tyrimo rezultaty analiz¢ jvertinti respondenty asmeniniai komunikacijos su
nuomonés formuotojais jprociai, sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) asmeniniy ir paskyros
savybiy poveikis skirtingy karty vartotojy pozitiriui j produkta per ketinima pirkti jj.

Respondenty demografinés charakteristikos. Tyrimo metu buvo apklausti 404 respondentai, i$ jy
92,3 proc. sudaré moterys, 4,5 proc. — vyrai. Netolygy respondenty pasiskirstymg Iéme tai, kad
kosmetikos produktai ir domé¢jimasis jais, labiau aktuali tema moterims nei vyrams, todél jos aktyviau
dalyvavo Siame tyrime (zr. 12 lentele). Analizuojant pagal issilavinimg nustatyta, kad daugiau nei
pusé respondenty (51,5 proc.) turéjo aukstaji iSsilavinima, 23,3 proc. — profesinj ir 25,0 proc. —
vidutinj. Tai leidZia teigti, kad tyrime dalyvavo skirtingg iSsilavinimg turintys respondentai. Pavyko
apklausti daugiausiai Y kartos atstovy, kurie sudaré 55,4 proc. apklaustyjy. Z kartos ir X kartos
respondentai tyrime dalyvavo pasyviau, o BB kartos atstovy jsitraukimas buvo labai Zemas. Tai lémé
BB kartos atstovy nenoras dalyvauti tyrime ir pasyvus naudojimasis socialiniais tinklais.
Respondenty pasiskirstymo pagal pajamas analizé atkleidzia, kad tyrime dalyvavo jvairias pajamas
turintys respondentai, didesné dalis disponuoja vidutinémis ar artimomis vidutinéms pajamomis. BB
kartos rodikliai detaliau neanalizuojami, nes tyrimo metu pavyko apklausti tik nedidelj Sios kartos
vartotojy skaiciy, todél gauti duomenys neatspindi Sios kartos vartotojy elgsenos.

12 lentelé. Respondenty sociodemografinés charakteristikos

Skaicius Proc.
Moteris 373 92,3
Lytis Vyras 18 4,5
Nenori atskleisti 13 3,2
Pagrindinis 1 0,2
Vidurinis 101 25,0
Bsilavinimas Profesinis 94 23,3
Aukstasis 208 51,5
Karta BB karta 7 1,7
X karta 68 16,8
Y karta 224 55,4
Z karta 105 26,0
Iki 700 Eur 60 14,9
701-1000 Eur 94 23,2
Ménesio pajamos 10011500 Eur 10 252
Nuo 1501 Eur 148 36,6

Respondenty asmeniniy komunikacijos su nuomonés formuotojais jprociy jvertinimas.
Analizuojant respondenty aktyvumg sekant nuomonés formuotoja (-jus) nustatyta, kad jis yra labai
jvairus (Zr. 5 pav.). Didesné dalis respondenty (44,1 proc.) yra aktyviis nuomonés formuotojy sekéjai,
24,8 proc. respondenty seka nuomonés formuotojg (-jus) daznai, taciau reguliariai. 14,4 proc. seka
nereguliariai, 0 16,7 proc. — retai. Bendras respondenty aktyvumo sekant nuomonés formuotoja (-jus)
vidurkis sudaré 3,89, tai leidZia teigti, kad bendras sekimo aktyvumas yra didesnis nei vidutinis.
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Retai seku Seku nereguliariai Daznai seku Nuolatos seku

5 pav. Respondenty aktyvumo sekant nuomonés formuotoja (-jus) jvertinimas, proc.

Nustatyta, jog respondentai yra linke sekti daugiau nei vieng nuomonés formuotoja (Zr. 6 pav.).

60,0

49,5
50,0

40,0

30,0

18,3
10,0 '

0,0
Nei vieno Vieng Du Tris Daugiau

6 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal sekamy nuomonés formuotojy skaiéiy, proc.

Pakankamai aktyvus sekimas ir daugiau nei trijy nuomonés formuotojy sekimas, rodo, kad daugeliui
apklaustyjy $i veikla prilygsta virtualiems santykiams ir vykdoma siekiant gauti ne tik informacija,
bet ir kitais tikslais, tikétina pramoginiais, virtualaus bendravimo. Analizuojant respondenty sekamus
nuomonés formuotojy tipologija, vadovautasi Zak‘o ir Hasprov‘os (2021) klasifikacija, pagal kuria
nustatyta, kad daugelis apklaustyjy seka nuomonés formuotojus ,,ekspertus. Analizuojant sekamus
nuomonés formuotojus pagal jy turimy sekéjy skaiciy (remtasi klasifikacija pateikiama Kasumovic ir
kt., 2025), nustatyta, kad respondentai aktyviausiai seka Lietuvos nuomonés formuotojus, kurie pagal
sekeéjy skaiCiy priskiriami mikro nuomonés formuotojams. Tyrimo duomenys atskleidZia, kad
respondentams yra svarbus nuomonés formuotojy ekspertiSkumas, o sekejy skaiCius néra labai
reik§mingas rodiklis.

Sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-ju) asmeniniy savybiy jvertinimo rezultaty analizé.
Atliekant vertinima, pirmiausiai apskai€iuotas poveikio dimensijas formuojanciy kriterijy ir paciy
poveikio dimensijy reikSmingumas apklausoje dalyvavusiems vartotojams, apskai¢iuojant vertinimo
vidurkius. Analizuojant pagal kartas, démesys sutelkiamas j tris kartas (X,Y ir Z).

Poveikio dimensija,, Nuomonés formuotojo asmeninés charakteristikos *“ vertinta penkiais kriterijais,
kuriy reikSmingiausias yra nuomonés formuotojo charizma. Nustatyta, kad respondentai aktyviau
seka tuos nuomonés formuotojus, kurie pasizymi charizma, leidzianCia jiems perteikti savo Zinig
patraukliu ir jtakingu biidu (4,27 vid.) bei yra gerbiami tarp sekéjy (4,21 vid.) (Zr. 13 lentele).
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Nuomonés formuotojy asmeniniy charakteristiky analizé atskleidzia, kad respondenty sekami
nuomonés formuotojai pasizymiu geb¢jimu lengvai perduoti informacija apie kosmetikos produkta
(-us) (4,16 vid.). Sis geb¢jimas apima informacijos apie kosmetikos produkta (-us) perdavima
sek¢jams jiems suprantama forma. Kitos nuomonés formuotojo asmeninés charakteristikos, tokios
kaip ekspertiSkumas (3,85 vid.) ir asmeniniai nuomonés formuotojo pasiekimai (3,72 vid.) yra
budingos ne visiems respondenty sekamiems nuomonés formuotojams. Nustatyta, kad X kartos
respondentai (3,38 vid.) seka maziau charizmatiskus nuomonés formuotojus nei Y (4,48 vid.) ir Z
(4,51 vid.) karty respondentai. Y ir Z karty respondenty vertinimu jy sekami nuomonés formuotojai
pasizymi stipriai iSreikStomis asmeninémis charakteristikomis, tokiomis kaip gebéjimas lengvai
perduoti informacija, ekspertiSkumas, pagarba tarp sekéjy.

13 lentelé. Poveikio dimensijos ,,Nuomonés formuotojo asmeninés charakteristikos subdimensijy
jvertinimo rodikliai (vid.)

Bendri
Subdimensijos X karta Y karta Z karta
vidurkiai
Charizma 4,27 3,38 4,48 4,51
Pagarba tarp sekéjy 4,21 3,49 4,39 4,41
Ekspertiskumas 3,85 2,93 4 4,24
Gebé¢jimas lengvai perduoti informacija 4,16 3,18 4,38 4,46
Asmeniniai nuomonés formuotojo pasiekimai 3,72 2,87 3,82 4,15

Nustatyta, jog respondenty sekami nuomonés formuotojai turi pakankamai ziniy, leidzian¢iy jiems
reklamuoti kosmetikos produktus, taCiau tai nereiSkia, kad jie yra ekspertai kosmetologijoje.
Remiantis tyrimo duomenimis galima teigti, kad asmeniniai nuomonés formuotojo pasiekimai
sustiprina jo nuomonés reikSminguma bei jtvirtina jo kaip eksperto pozicija.

Nuomonés formuotojo patrauklumas savybé, kuria pasizymi visy karty respondenty sekami
nuomonés formuotojai (4,22 vid.) (zr. 14 lentele).

14 lentelé. Poveikio dimensijos ,,Nuomonés formuotojo patrauklumas* subdimensijy jvertinimo rodikliai

(vid.)

Subdimensijos Bendri X karta Y karta Z karta
vidurkiai

Fiziné i$vaizda 4,22 4,1 4,29 4,28

Elgesys 4,12 4,01 4,13 43

Y (4,29 vid.) ir Z (4,28 vid.) karty respondentai nurodé, kad jy sekami nuomonés formuotojai
pasizymi labai patrauklia i§vaizda, kas leidZia manyti, kad respondentai sgmoningai seka patrauklios
iSvaizdos nuomonés formuotojus. Respondenty vertinimu jy sekami nuomonés formuotojai pagarbiai
elgiasi su seké&jais (4,12 vid.), kas leidzia teigti, kad Si savybé prisideda prie bendro nuomonés
formuotojo patrauklumo sekéjams.

Nuomonés formuotojo patikimumo subdimensijy jvertinimo vidurkiai atskleidzia, kad Sios
subdimensijos stipriai iSreikStos tyrime dalyvavusiy kosmetikos vartotojy sekamuose nuomonés
formuotojuose (zr. 15 lentelg).
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15 lentelé. Poveikio dimensijos ,,Nuomonés formuotojo patikimumas® subdimensijy jvertinimo rodikliai
(vid.)

Subdimensijos Bendri X karta Y karta Z karta
vidurkiai

Saziningumas 410 451 4,05 3,99

Atvirumas 3,81 4,29 3,8 3,58

Nuosirdumas 4,02 4,37 3,96 3,98

Tarp nuomonés formuotojo patikimumo subdimensijy stipriausiai yra iSreikstas sgziningumas (4,10
vid.), $i subdimensija stipriausiai isreiksta tarp X kartos respondenty sekamy nuomonés formuotojy
(4,51 vid.), Y (4,05 vid.) ir Z (3,99 vid.) karty respondenty sekamy nuomon¢s formuotojy yra isreiksta
Kiek silpniau. Tai rodo, kad respondentams yra linke sekti tuos nuomonés formuotojus, kuriuos laiko
sgziningais, atitinkamai respondentai yra linke tikéti sgZiningais nuomonés formuotojais.

Atvirumo subdimensijos raiska tarp respondenty sekamy nuomonés formuotojy yra silpnesné (3,81
vid.), tadiau lyginant pagal respondenty kartas, matyti, kad $i subdimensija yra stipriai iSreiksta tarp
X kartos respondenty sekamy nuomonés formuotojy (4,29 vid.), maziau iSreiksta Z kartos (3,8 vid.)
ir vidutiniSkai iSreikSta tarp Z kartos (3,58 vid.) respondenty sekamy nuomonés formuotojy.
Nustatyta, jog X kartos respondentams yra labai svarbu, kad jy sekamas nuomonés formuotojas
atvirai dalintysi kosmetikos produkto vartojimo patirtimi. Jiems néra aktuali reklaminé informacija,
verte turi informacija pagrjsta realia kosmetikos produkto vartojimo patirtimi. PanaSts skirtumai
nustatyti ir analizuojant nuoSirdumo subdimensijg, kuria stipriai iSreikSta tarp visy respondenty
sekamy nuomonés formuotojy (4,02 vid.), taCiau tarp X kartos respondenty sekamy nuomonés
formuotojy yra iSreiksta stipriau (4,37 vid.) nei Y (3,96 vid.) ir Z (3,98 vid.) karty respondenty sekamy
nuomonés formuotojy. Sis vertinimas rodo, kad respondentams svarbu, kai nuomonés formuotojas
nuoSirdziai atskleidZia kosmetikos produkto privalumus ir trikumus. Tai padeda respondentams
suvokti ar reklamuojamas kosmetikos produktas yra jiems tinkamas ir remiantis nuomonés
formuotojo pateikta informacija priimti sprendima dél jo jsigijimo.

Nuomonés formuotojo patirties subdimensijy analizé atskleidZia, kad respondenty sekami nuomonés
formuotojai turi sukaupe tam tikrg kompetencija kosmetologijoje (3,96 vid.) ir reklamuojamy
kosmetikos produkty patirtj (3,96 vid.) (zr. 16 lentelg).

16 lentelé. Poveikio dimensijos ,,Nuomonés formuotojo patirtis“ subdimensijy jvertinimo rodikliai (vid.)

Subdimensijos Bendri X karta Y karta Z karta
vidurkiai

Kompetencija 3,96 4,49 3,92 3,77

Vartojimo patirtis 3,96 4,34 3,96 3,75

X kartos respondentai seka tuos nuomonés formuotojus, kurie jy isitikinimu yra asmeniskai iSbande
kosmetikos produktus, kuriuos reklamuoja (4,49 vid.). Y kartos respondenty sekami nuomonés
formuotojai taip pat yra susipazing su reklamuojamais kosmetikos produktais (3,92 vid.). Z kartos
respondenty sekami nuomonés formuotojai pasizymi mazesne kompetencija (3,77 vid.), kaip ir
reklamuojamo kosmetikos produkto vartojimo patirtimi (3,75 vid.) nei kity karty respondenty sekami
nuomonés formuotojai. Nuomongés formuotojo sukaupta didelé asmeniné reklamuojamo kosmetikos

44




produkto vartojimo patirtis yra labai stipriai iSreiksta X kartos respondenty sekamy nuomonés
formuotojy subdimensija (4,34 vid.) ir pakankamai stipriai isreiksta trap Y kartos respondenty
sekamy nuomonés formuotojy (3,96 vid.). Gauti vertinimo rodikliai leidzia teigti, kad nuomonés
formuotojo kompetencija, pagrista turimomis ziniomis apie reklamuojama kosmetikos produkta, bei
sukaupta to produkto vartojimo patirtis, turi reikSmingg poveikj respondenty elgsenai.

Suderinamumo subdimensijy vertinimo vidurkiai atskleidzia, kad Siy subdimensijy raiSka tarp
skirtingy karty respondenty sekamy nuomonés formuotojy yra nevienoda (zr. 17 lentele).

17 lentelé. Poveikio dimensijos ,,Suderinamumas‘ subdimensijy jvertinimo rodikliai (vid.)

Subdimensijos Bendri X karta Y Kkarta Z karta
vidurkiai

Suderinamumas su prekés zenklu 3,70 3,79 3,66 3,69

Suderinamumas su sekéjais 3,94 4,06 3,87 4,07

Panasumas su sekéjais 3,97 4,04 3,96 3,97

Idealaus vaizdo atitikimas 3,87 3,93 3,87 3,87

Suderinamumas su prekés zenklu, pasireiskia tuo, kad nuomonés formuotojas reklamuoja tik tuos
kosmetikos prekiy zenklus, kuriy vertybés yra jam priimtinos. Visy karty respondenty sekamy
nuomonés formuotojy suderinamumo su prekés Zenklu raiska yra vidutine (3,70 vid.). Sis vertinimas
leidzia teigti, kad respondentams yra svarbus ne tiek prekés zenklas, o konkretus kosmetikos
produktas, jo savybés ir charakteristikos. Suderinamumas su seké¢jais, pasireiSkiantis sekéjo
isitikinimu, kad jo vertybés ir poziliris ] gyvenimg atitinka sekamo nuomonés formuotojo vertybes,
yra svarbus poveikio kriterijus respondentams (3,94 vid.). Vidurkiai leidZia teigti, kad X, Y ir Z karty
respondenty sekamy nuomonés formuotojy vertybés atitinka sekéjy vertybes ir gyvenimo biida.
Respondenty sekami nuomonés formuotojai yra pakankamai panasis j juos (3,97 vid.) ir dalinai
atitikta respondenty formuojamg idealiojo a$ vaizda (3,87 vid.). Suderinamumo subdimensijy
vertinimo rezultatai leidZia teigti, kad respondentai yra linke¢ sekti tuos nuomonés formuotojus, kuriy
vertybés, gyvenimo biidas ir formuojamas jvaizdis yra artimas sekéjams, atitinka jy jsivaizduojama
idealyj; as. Nuomonés formuotojo suderinamumas su sekéjais formuoja jy suvokima, kad jei
kosmetikos produktas tinka nuomonés formuotojui, tai jis tiks ir jiems.

Sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-ju) paskyros savybiy jvertinimas apémé keturiy poveikio
dimensijy subdimensijy analiz¢. Poveikio dimensijos ,,Paskyros charakteristikos* subdimensijy
analizé atskleidé, kad jos yra pakankamai stipriai iSreikStos pas daugelj respondenty sekamy
nuomones formuotojy (zr. 18 lentelg).

18 lentelé. Poveikio dimensijos ,,Paskyros charakteristikos® subdimensijy jvertinimo rodikliai (vid.)

Subdimensijos Bendri X karta Y karta Z karta
vidurkiai

Socialinis tinklas 4,03 4,21 3,96 4,1

Paskyros matomumas 4,05 4,22 3,95 42

Aiskumas 4,10 4.4 4,02 4,11

Paskyros aptinkamumas 4,18 4,38 4,18 4,09
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Respondenty sekami nuomonés formuotojai komunikacijai su sekéjais naudoja jiems priimtinus
socialinius tinklus (4,03 vid.). Priimtinus socialinius tinklus labiausiai naudoja X kartos respondenty
sekami nuomonés formuotojai (4,21 vid.), nes §ios kartos respondentai dazniausiai naudojasi
,Facebook® socialiniu tinklu, véliau atsirade socialiniai tinklai, tokie kaip ,,TikTok*, jiems yra
maziau priimtini. Sekéjams priimtinus socialinius tinklus naudoja ir Z kartos respondenty sekami
nuomones formuotojai (4,1 vid.), nes seké¢jai pirmenybe teikia ,,Instagram®, ,,TikTok* ir ,,YouTube*
socialiniams tinklams. Tod¢l jiems taip pat yra svarbu, kad nuomonés formuotojai komunikacijg su
jais palaikyty Siuose socialiniuose tinkluose. Dél Sios priezasties nuomonés formuotojai Siekia
prisitaikyti prie sekéjy ir naudoti jiems priimtinus socialinius tinklus. Y kartos respondenty sekami
nuomonés formuotojai socialiniy tinkly tipui skiria kiek maziau démesio, nes Sios kartos vartotojai
naudoja jvairius socialinius tinklus. Paskyros matomumas, pasireiSkiantis paskyros vizualiniu
patrauklumu, yra plétojamas visy respondenty sekamy nuomonés formuotojy (4,05 vid.), ypatingai
X (4,22 vid.) ir Z (4,2 vid.) karty respondenty sekamy nuomonés formuotojy. Respondenty sekami
nuomonés formuotojai siekia uztikrinti savo paskyry aiSkumo (4,10 vid.) ir paskyros aptinkamumo
(4,18 vid.) subdimensijas. X (4,4 vid.) ir Z (4,11 vid.) karty respondenty sekami nuomonés
formuotojai siekia uZztikrinti, kad informacija nuomonés formuotojo paskyroje biity randama lengvai.
Tai leidzia teigti, kad respondentai lankydamiesi nuomoneés formuotojo paskyroje néra linke gaisti
laiko juos dominangios informacijos paieskai. Si tendencija leidzia teigti, kad pasitelkiant kosmetikos
produkty reklamai nuomonés formuotojus, reikia atsizvelgti i tai, kaip jie organizuoja reklaminés
informacijos pateikimg savo paskyrose, kaip funkcionuoja vidin¢ informacijos paieskos sistema. Jei
nuomonés formuotojo paskyroje yra talpinama labai daug jrasy jvairiomis temomis, tikétina, kad
sekéjams bus sunku surasti juos dominancius jraSus pra¢jus kuriam laikui. Paskyros aptikimo svarba
respondentams leidzia teigti, kad dauguma jy néra jtrauke juos j sekamy paskyry sarasa. Todél jiems
yra svarbu, kad prireikus, jie galéty lengvai surasti sekamo nuomongés formuotojo paskyra.

Turinio stiliaus ir tipo subdimensijy analizé atskleidé, kad jos yra stipriai iSreikStos visy karty
respondenty sekamy nuomonés formuotojy paskyrose (zr. 19 lentele).

19 lentelé. Poveikio dimensijos ,, Turinio stilius ir tipas“ subdimensijy jvertinimo rodikliai (vid.)

Subdimensijos Bendri X karta Y karta Z Kkarta
vidurkiai

Stilius 4,24 4,38 4,27 4,14

Sudominimas 4,18 4,41 4,1 4,24

Unikalumas 4,20 4,41 4,15 4,21

Poreikiy atitikimas 417 441 4,09 4,22

Informacijos tipas 4,19 4,5 4,1 4,24

Analiz¢ atskleidé, kad respondentai yra linke sekti tuos nuomonés formuotojus, kuriy informacijos
apie kosmetikos produktus pateikimo stilius yra priimtinas. Sie rezultatai rodo, kad respondentams
néra patraukli paprasta reklaminé informacija. Juos domina informacija pateikiama jiems patraukliu
stiliumi, t.y. kosmetikos produkty bandymai praktikoje, jy vartojimo patirties ataskaitos, palyginimas.
Rezultatai rodo, kad informacijos pateikimo stilius yra svarbus visy karty respondentams. Todél
respondenty sekami nuomonés formuotojai siekia sudominti sekéjus (4,18 vid.), ypatingai sudominti
sekéjus siekia X kartos respondenty sekami nuomonés formuotojai (4,41 vid.). Respondenty sekami
nuomonés formuotojai taip pat siekia formuoti savo paskyros unikaluma, poveiki respondentams turi
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unikali informacija apie kosmetikos produktus pateikiama nuomonés formuotojo (4,20 vid.).
Informacijos unikaluma ypatingg démes;j skiria X (4,41 vid.) ir Z (4,21 vid.) karty respondenty sekami
nuomonés formuotojai. Tai leidzia manyti, kad $iy karty respondentai maziau pasitiki jprasta reklama.

Poreikiy atitikimo subdimensijos vidurkiai (4,41 vid.) leidzia teigti, kad respondenty sekami
nuomonés formuotojai siekia pateikti informacija apie kosmetikos produktus, kuri atitinka sekéjy
poreikius. Poreikiy atitikimo subdimensija labai stipriai iSreik$ta tarp Y (4,22 vid.) ir Z (4,41 vid.)
karty respondenty sekamy nuomonés formuotojy. Dauguma respondenty sekamy nuomongés
formuotojy atsizvelgia ir j informacijos tipg (4,19 vid.), kuris pasireiskia tuo, kad nuomonés
formuotojas pasirenka sekéjams priimtiniausig ir patogiausig informacijos pateikimo tipa, vaizdinj,
zodinj, garsinj.

Turinio naudingumo subdimensijos pagal raiSkg prilygsta turinio stiliaus ir tipo subdimensijoms (Zr.
20 lentele).

20 lentelé. Poveikio dimensijos ,,Turinio naudingumas‘ subdimensijy jvertinimo rodikliai (vid.)

Subdimensijos Bendri X karta Y karta Z karta
vidurkiai

Informatyvumas 4,26 4,54 4,28 411

Pramoginis tyrinys 4,16 4,44 4,05 4,26

Jkvépimas 4,25 4,43 4,24 4,22

Respondenty sekami nuomonés formuotojai deda daug pastangy, kad nuomonés formuotojo
pateikiamas turinys apie kosmetikos produkta bty informatyvus (4,26 vid.). Didziausig démes;j
informatyvumui skiria X kartos respondenty sekami nuomonés formuotojai (4,54 vid.), taciau Sis
kriterijus yra labai stipriai iSreikStas tarp Y (4,28 vid.) ir Z (4,11 vid.) tyrimo dalyviy sekamy
nuomones formuotojy. Tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad respondentai nuomonés formuotojy
kuriamg turinj vertina ne tik pagal informacijos naudinguma, svarbus yra ir pramoginis tyrinys (4,16
vid.) bei jkvepiantis turinys (4,25 vid.).

Sekéjy jtraukimo subdimensijy analizé atskleidé, kad ne visi nuomonés formuotojai aktyviai naudoja
sprendimus skirtus sustiprinti sekéjy jtraukima (zr. 21 lentelg).

21 lentelé. Poveikio dimensijos ,,Sekéjy jtraukimas® subdimensijy jvertinimo rodikliai (vid.)

Subdimensijos Bendri X karta Y Kkarta Z karta
vidurkiai

Susidoméjimas 421 3,62 4,39 4,3

e WOM* 4,16 3,63 4,32 4,24

Dalijimasis 3,82 3,13 3,92 4,14

Sekimas 4,15 3,5 4,31 4,31

Komunikacija 3,69 3,03 3,73 4,09

Nustatyta, jog nuomonés formuotojai skatina respondenty susidoméjimg naujais kosmetikos
produktais (4,21 vid.). Y (4,39 vid.) ir Z (4,3 vid.) karty kosmetikos vartotojy sekami nuomonés
formuotojai aktyviai skatina savo sekéjy susidoméjimg, X kartos respondenty vertinimu, kad jy

47



sekami nuomonés formuotojai kurdami turinj maziau Skatina sekéjy susidoméjimg naujais
kosmetikos produktais (3,62 vid.). X kartos respondenty sekami nuomonés formuotojai reiau
aptarinéja reklamuojamus kosmetikos produktus (3,63 vid.). PrieSingai elgiasi Y (4,32 vid.) ir Z (4,24
vid.) karty sekami nuomonés formuotojai, kurie aktyviai dalyvauja ,,eWOM* komunikacijoje, jie
skatina sekéjus aktyviai aptarinéti reklamuojamus kosmetikos produktus artimoje aplinkoje.
Nuomongés formuotojai skatina respondentus dalintis nuoroda j nuomonés formuotojo zinutes, video
ir kt. turinj apie kosmetikos produktus (3,82 vid.). Aktyviausiai j S$ig veiklg jtraukia Z kartos
respondenty sekami nuomonés formuotojai (4,14 vid.), pakankamai daznai nuorodomis dalinasi ir Y
kartos respondenty sekami nuomonés formuotojai (3,92 vid.). X kartos respondenty sekami
nuomonés formuotojai néra linke aktyviai dalintis nuorodomis (3,13 vid.). Skiriasi respondenty
elgsena sekant nuomonés formuotojus (4,15 vid.), Y ir Z karty respondentai yra aktyviis sek¢jai (4,31
vid.), X kartos respondenty galima jvardinti kaip pasyvius sekéjus, kurie reguliariai lankosi sekamy
nuomonés formuotojy paskyrose, taciau tai daro nelabai daznai. Y ir Z kartos respondentai stengiasi
nepraleisti naujai sukurto turinio apie kosmetikos produktus. Galimai tokius skirtumus lemia tai, jog
X kartos respondentai labiau domisi jiems aktualiais kosmetikos produktais ir tikslingai ieSko
dominancios informacijos. Y ir Z karty respondentus domina visas nuomonés formuotojo kuriamas
turinys, ne tik susijes su kosmetikos produktais. Galbiit dél to skirtingy karty respondenty
dalyvavimas komunikacijoje su nuomonés formuotojais yra skirtingas (3,69 vid.).

Z kartos respondentai aktyviai dalyvauja skaitmeninéje komunikacijoje su nuomonés formuotoju apie
kosmetikos produktus (4,09 vid.), t.y. raSo komentarus, dalyvauja diskusijoje, reiskia savo nuomone.
Y kartos respondenty dalyvavimas yra pasyvesnis (3,73 vid.). X kartos respondenty dalyvavimas yra
pasyvus (3,03 vid.), tai rodo, kad S$ios kartos respondentai retai raSo komentarus, dalyvauja
diskusijose.

ISnagrinéjus nuomonés formuotojo poveikio subdimensijy raiska ir reikSminguma respondentams ir
skirtingoms jy kartoms atlieckamas bendro nuomonés formuotojo poveikio dimensijy reikSmingumo
Jvertinimas.

Bendras nuomonés formuotojo poveikio dimensijy reikSmingumo jvertinimas, kuris atliktas
apskai¢iuojant poveikio dimensija formuojanéiy subdimensijy bendrg vidurkj (zr. 7 pav.).

Sekeéjy jtraukimas 4,07
Turinio naudingumas 4,23
Turinio stilius ir tipas 4,19
Paskyros charakteristikos 4,10
Suderinamumas 3,89
Nuomonés formuotojo patirtis 3,96
Nuomonés formuotojo patikimumas 3,98
Nuomonés formuotojo patrauklumas 4,17

Nuomonés formuotojo asmeninés charakteristikos 4,04

3,70 3,80 3,90 4,00 4,10 4,20 4,30

7 pav. Bendras nuomonés formuotojo poveikio dimensijy reik§mingumo vartotojams jvertinimas, vid.
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Atlikti skaiCiavimai leidzia teigti, kad respondentams yra svarbios tieck nuomonés formuotojo
asmeniniy charakteristiky ir paskyros savybiy poveikio dimensijos. Reik§mingiausios yra turinio
naudingumo (4,23 vid.), turinio stiliaus ir tipo (4,19 vid.), nuomonés formuotojo patrauklumo (4,17
vid.) ir paskyros charakteristiky (4,10 vid.) dimensijos. Galima teigti, kad Sios dimensijos daro
stipriausig poveiki tiriamiems kosmetikos vartotojams. Taciau reikia pazyméti, kad kitos poveikio
dimensijos pasiZzymi pakankamai stipriu poveikiu, ypatingai nuomonés formuotojo asmenings
charakteristikos (4,04 vid.) ir sekéjy jtraukimas (4,07 vid.). Todél manoma, kad nuomonés
formuotojo poveikis apklaustiems kosmetikos vartotojams, pasireiSkia per poveikio dimensijy
kompleksg. Todél atlikus bendrg reikSmingumo jvertinima, toliau vertinamas nuomonés formuotojo
poveikio dimensijy reikSmingumas skirtingy karty vartotojams.

Sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) asmeniniy savybiy reik§mingumo skirtingy karty
vartotojams palyginimas. Atlikus, nuomonés formuotojo asmeniniy savybiy reik§mingumo
palyginimg tarp skirtingy karty vartotojy buvo nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai taikant
Kruskal Wallis H testa (zr. 22 lentelg).

22 lentelé. Sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) asmeniniy savybiy reikSmingumo palyginimas tarp
skirtingy karty kosmetikos vartotojy

Dimensijos Karta . :::.gas M SN :é—l\l’;’z) P
Nuomonés X karta 68 75,6 3,17 0,65 101,05 0,00
Z‘;gﬂ?so Y karta 224 216,6 4,21 0,70
charakteristikos Z karta 105 241,3 4,35 0,77
Nuomonés X karta 68 186,0 4,06 1,05 2,43 0,30
L‘;‘;’;‘dﬁm% Y karta 224 197,1 4,21 0,86
Z karta 105 211,5 4,29 0,94
Nuomonés X karta 68 256,0 4,41 0,50 23,25 0,00
;‘;m‘l‘r?flj’ﬂr?as Y karta 224 194,1 3,94 0,86
Z karta 105 172,6 3,85 0,66
Nuomonés X karta 68 265,3 4,41 0,66 36,95 0,00
formuotojo patirtis "y - o 224 197,1 3,94 0,86
Z karta 105 160,1 3,76 0,59
Suderinamumas X karta 68 213,3 3,98 1,02 1,65 0,44
Y karta 224 193,4 3,86 0,97
Z karta 105 201,6 3,93 0,96

22 lenteléje pateikti duomenys leidzia teigti, kad skirtingy karty kosmetikos vartotojai nevienodai
suvokia nuomonés formuotojo asmeniniy savybiy reikSminguma. Nuomonés formuotojo asmeninés
charakteristikos yra svarbesnés Y (4,21 + 0,70) ir Z (4,35 £ 0,77) karty nei X kartos vartotojams (3,17
+ 0,65) K-W (Chi2) = 101,05 (p = 0,00). Palyginimas atskleidzia, kad nuomonés formuotojo
asmeninés savybés reikSmingiausios Z kartos atstovams, o maziausiai svarbios Y kartos
respondentams.

Nuomonés formuotojo patikimumo reikSmingumo palyginimas atskleidé prieSingas tendencijas. X
kartos kosmetikos vartotojams (4,41 = 0,50) nuomonés formuotojo patikimumas yra zenkliai
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svarbesnis nei Y (3,94 + 0,86) ir Z (3,85 £ 0,66) karty kosmetikos vartotojams K-W (Chi2) = 23,25
(p = 0,00). Sis palyginimas atskleidzia, kad X kartos vartotojai yra linke sekti tuos nuomonés
formuotojus, kurie elgiasi sgziningai su sekéjais, atvirai dalijasi kosmetikos produkto vartojimo
patirtimi be pagrazinimy ir neigiamos informacijos nuslépimo, atsakingai jvardija kosmetikos
produkto privalumus ir trikumus. Y ir Z karty kosmetikos vartotojams nuomonés formuotojo
patikimumo reikSmingumas yra pakankamai didelis, taciau maziau svarbus nei X kartos
respondentams.

Nuomonés formuotojo patirties reikSmingumas taip pat yra svarbesnis X kartos kosmetikos
vartotojams (4,41 + 0,66) lyginant su Y (3,94 £ 0,86) ir Z (3,76 = 0,59) karty kosmetikos vartotojams
K-W (Chi2) = 36,95 (p = 0,00). X kartos vartotojai kelia didesnius reikalavimus nuomonés
formuotojo patir¢iai. Jiems yra labai svarbu, kad nuomonés formuotojas pats asmeniskai bty
1Sbandes kosmetikos produktus, kuriuos reklamuoja, taip pat buity sukaupes asmening reklamuojamo
kosmetikos produkto vartojimo patirtj. Y kartos vartotojai taip pat atsizvelgia j nuomonés formuotojo
patirtj, taciau kelia mazesnius reikalavimus, tuo tarpu Z kartos kosmetikos vartotojai yra labiau linke
pasitikéti nuomonés formuotoju, jiems nereikia jrodymy patvirtinanc¢iy reklamuojamo kosmetikos
produkto vartojimo patirt].

Analizuojant suderinamumo dimensijos statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp karty nepastebéta.
Sekamo nuomonés formuotojo suderinamumas su reklamuojamu kosmetikos prekés zenklu ir
sekéjais yra pakankamai svarbus visy karty respondentams. Tai reiskia, kad respondentams yra
svarbu, kad sekamo nuomonés formuotojo vertybés atitikty respondenty vertybes ir gyvenimo buda.
Skirtingy karty respondentams taip pat yra svarbu, kad jy sekamas nuomonés formuotojas reklamuoty
tuos kosmetikos prekiy Zenklus, kuriy vertybés yra jam priimtinos. Sie tyrimo rezultatai patvirtina,
kad kau kurie respondentai neigiamai reaguoty i nuomonés formuotoja, kuris reklamuoty tokj prekes
zenkla, kurio vertybés prieStarauja nuomonés formuotojo vertybéms. Tikétina, kad taip pasielggs
nuomonés formuotojas prarasty dalies sekéjy pasitikéjimga.

Sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-ju) paskyros savybiuy reik§mingumo skirtingy karty
vartotojams palyginimas, taip pat atskleidé reikSmingus skirtumus tarp skirtingy karty kosmetikos
vartotojy (23 lentelé). Paskyros charakteristikos yra svarbios visy karty respondentams, nes jiems
svarbu, kad nuomonés formuotojas komunikacijai su sekéjais naudoty jiems priimtinus socialinius
tinklus, paskyra biity vizualiai patraukli, turéty patogia viding navigacija, pati paskyra biity lengvai
surandama.

Turinio stilius ir tipas yra svarbus visy tiriamy karty respondentams, labiau reik§mingas X kartos
respondentams (4,42 £ 0,95), taip pat ir Y (4,14 = 1,07) ir Z (4,21 + 1,10) karty tiriamiesiems, ta¢iau
skirtumas néra statistiSkai reikSmingas. Nustatyta, kad nuomonés formuotojo paskyroje pateikiamo
turinio naudingumas yra svarbus visy tiriamy karty kosmetikos vartotojams, taciau pastebimi
statistiSka ireikSming skirtumai X kartos (4,47 + 0,98) respondentams lyginant su Y (4,19 + 1,05) ir
Z (4,20 + 1,13) karty kosmetikos vartotojais K-W (Chi2) = 8,29 (p = 0,02). Sis skirtumas atskleidzia,
kad X kartos respondentams yra labai svarbus informacijos apie kosmetikos produktus pateikimo
stiliaus priimtinumas, nuomonés formuotojo pateikiamos informacijos apie kosmetikos produktus
unikalumas ir aktualumas. X kartos vartotojai seka nuomonés formuotojus dél jy turinio naudingumo.
Y ir Z karty kosmetikos vartotojams turinio naudingumas taip pat yra svarbus, taciau jie nuomongs
formuotojus seka ir dél jy asmeniniy charakteristiky bei auksto jsitraukimo lygio.
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23 lentelé. Sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) paskyros savybiy reik§mingumo palyginimas tarp
skirtingy karty kosmetikos vartotojy (vid.)

Dimensijos Karta N ::::.gas M SN :Z—l\::’z) P
Paskyros X karta 68 225,5 4,31 0,96 5,40 0,07
charakteristikos Y karta | 224 190,1 4,04 1,02
Z karta 105 201,0 4,14 1,02
Turinio stilius ir X karta 68 223,2 4,42 0,95 5,37 0,07
tipas Y karta | 224 189,7 4,14 1,07
Z karta 105 203,2 4,21 1,10
Turinio X karta 68 2311 4,47 0,98 8,29 0,02
naudingumas Ykarta | 224 188,9 4,19 1,05
Z karta 105 199,8 4,20 1,13
Sekéjy jtraukimas X karta 68 104,7 3,38 0,82 60,43 0,00
Y karta 224 210,8 4,19 0,73
Z karta 105 234,9 4,33 0,79

Sekéjy jtraukimas yra labai svarbus Z kartos respondentams (4,33 £ 0,79), taip pat svarbus Y (4,19 +
0,73) kartos kosmetikos vartotojams ir maziau svarbus X kartos respondentams (3,38 * 0,82) K-W
(Chi2) = 60,43 (p = 0,00). Sie skirtumai atskleidzia, kad Z kartos respondentams pasireiskia stipresnis
nuomonés formuotojy poveikis, kuomet jie skatina respondenty susidoméjimg naujais kosmetikos
produktais, jtraukia juos j kosmetikos produkty aptarimg ir dalijimasi informacija apie juos. Taip pat
nustatyta, kad Z kartos respondentai yra labiau aktyviis sekéjai. Nustatyti skirtumai gali buti
paaiskinami tuo, kad Z ir Y karty respondentai nuo pat mazens yra veikiami nuomonés formuotojy ir
juos traktuoja kaip savo kasdieninio gyvenimo dalj, virtualius draugus. Todél jy jsitraukimas yra
didesnis lyginant su X karta, kurios atstovai seka nuomonés formuotojus labiau dél naudos, jy
teikiamos informacijos apie kosmetikos produktus, kuri respondentams yra naudinga renkantis jiems
tinkamiausius kosmetikos gaminius. Manoma, kad nuomonés formuotojy nuomon¢ yra labai svarbi
tuomet, kai X kartos respondentai ketina jsigyti, jiems naujo, kosmetikos prekés Zenklo, didelés
vertes, produkcija.

Sekamo nuomonés formuotojo poveikio dimensiju reikSmingumo jvertinimas pagal lyti,
iSsilavinimg ir pajamas. Palyginimui taikytinas Mann-Whitney U testas, analizuojami rezultatai p <
0,05. Analizuojamy dimensijy reik§mingumo jvertinimas pagal lyti leido nustatyti, kad nuomonés
formuotojo patirtis yra labiau svarbi moterims (3,98 £ 0,82) nei vyrams (3,67 £0,82) Z=-1,90 (p =
0,05). Sis skirtumas gali bati paaiskinamas tuo, kad moterys labiau domisi kosmetika, skiria daugiau
démesio jos pasirinkimui. Todél joms yra svarbi nuomonés formuotojo patirtis. Moterims (4,21+1,08)
taip pat yra svarbesnis turinio stilius ir tipas nei vyrams (3,74 £1,12) Z = -1,95 (p = 0,05). Sis
skirtumas gali biiti paaiSkinamas tuo, kad moterys labiau domisi ne tik konkreciais kosmetikos
produktais, bet ir paciais nuomonés formuotojais, jy paskyromis ir jose pateikiama kita informacija.
Vyrai labiau koncentruojasi j informacija apie konkrecius, juos dominancius kosmetikos produktus.
Kitose dimensijose reik§mingy skirtumy pagal 1ytj nebuvo nustatyta (Zr. 2 prieds).

Analizuojant skirtumus pagal iSsilavinima buvo nustatytas vienas statistiSkai reikSmingas skirtumas
(zr. 3 priedg). Nuomonés formuotojo asmeninés charakteristikos turi didesnj poveikj vidurinj
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i§silavinimg turintiems respondentams (4,27 + 0,76) nei profesinj (3,96 + 0,86) ar aukstajj (3,97
0,90) issilavinimg turintiems apklaustiems kosmetikos vartotojams K-W (Chi2) = 9,86 (p = 0,02).
Nustatytas skirtumas gali biiti paaiskintas tuo, kad zemesnj i$silavinimg turintys vartotojai disponuoja
prastesniais geb¢jimais savarankiSkai ieSkoti ir analizuoti informacija, todél jie labiau pasikliauja
nuomonés formuotojais ir jy turima kompetencija. Sj teiginj patvirtina ir palyginimas tarp skirtingy
pajamy vartotojy grupiy (zr. 4 priedg). Nustatyta, kad nuomonés formuotojo asmeninés
charakteristikos reikSmingesnj poveikj turi respondentams, kuriy ménesio pajamos yra iki 700 Eur
(4,22 + 0,81) nei respondentams, kuriy ménesio pajamos yra daugiau nei 1500 Eur (3,91+ 0,94) K-
W (Chi2) = 8,15 (p = 0,04).

Atliktas palyginimas atskleidzia, kad sekamo nuomonés formuotojo poveikio dimensijy vertinimas
gali priklausyti nuo vartotojo lyties, iSsilavinimo ir pajamy, taciau didziausig poveikj turi kosmetikos
vartotojy priklausymas konkreciai kartai.

Bendrojo sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-ju) poveikio skirtingy karty vartotoju elgsenai
jvertinimas, atlickamas apskai¢iuojant respondenty poziiirj j produktg ir ketinimas pirkti (zr. 8 pav.).

4,20 4,18

4,15

4,10
4,10

4,05 401
4,00

3,95

3,90
Pozitris j produktg Ketinimas pirkti Bendras poveikis

8 pav. Bendrojo nuomonés formuotojy poveikio skirtingy karty kosmetikos vartotojy elgsenai jvertinimo
rodikliai (vid.)

Remiantis skai¢iavimais pateiktais 8 pav., nustatyta, kad respondenty poZiiiriu, jy sekami nuomonés
formuotojai formuoja teigiamg pozitrj j kosmetikos produkta (4,18 vid.) ir ketinimg ji pirkti (4,01
vid.). Respondenty vertinimu nuomonés formuotojy bendras poveikis jy elgsenai jsigyjant
kosmetikos produktus yra stiprus (4,10 vid.). Siuos rezultatus galima paaiskinti tuo, kad §iandieninéje
Lietuvos kosmetikos rinkoje yra labai didelé pasiiila ir konkurencija, dauguma kosmetikos gamintojy
ir platintojy komunikacijoje su vartotojais aktyviai naudoja reklama, kuri daZnai neatitinka tiesos apie
kosmetikos produktus ir jy veiksminguma. D¢l to kosmetikos vartotojams yra sunku pasirinkti jiems
tinkamiausius produktus. Atsizvelgiantj j tai kosmetikos vartotojai savo pasirinkimg grindzia
nuomonés formuotojy pateikiama informacija ir patarimais.

Atlikus nuomonés formuotojy poveikio palyginimg skirtingy karty respondentams nustatyta, kad BB
kartos tiriamiems kosmetikos vartotojams nuomonés formuotojai neturi reikSmingesnio poveikio, nes
Sios kartos vartotojai néra aktyvils interneto vartotojai ir nuomonés formuotojy sekéjai. X, Y ir Z
karty kosmetikos vartotojams nuomonés formuotojai turi reikSminga, taciau skirtingg poveikj (zr. 24
lentele).

24 lentelé. Nuomonés formuotojy poveikio respondenty pozitiriui j kosmetikos produkta ir ketinimui pirkti
palyginimas tarp skirtingy karty vartotojy (vid.)
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Dimensijos Karta N :;l:.gas M SN :(C-l‘::;) P
Pozitiris | produkta X karta 68 130,10 3,75 0,75 32,13 0,00
Y karta 224 213,42 4,33 0,83
Z karta 105 212,86 4,28 0,93
Ketinimas pirkti X karta 68 139,55 3,55 0,84 24,57 0,00
Y karta 224 208,61 4,12 1,02
Z karta 105 217,00 4,20 0,98
Bendras poveikis X karta 68 131,15 3,66 0,71 30,39 0,00
Y karta 224 211,08 4,22 0,86
Z karta 105 217,16 4,24 0,91

Nuomones formuotojy poveikis respondenty pozitriui j kosmetikos produkta reik§Smingai skiriasi tarp
analizuojamy karty. Nuomonés formuotojai turi stipresnj poveikj Y (4,33 £ 0,83) ir Z (4,28 + 0,93)
karty kosmetikos vartotojams nei X kartos respondentams (3,75 + 0,75) K-W (Chi2) = 32,13 (p =
0,00). Sie skirtumai leidzia teigti, kad nuomonés formuotojai atkreipia Y ir Z karty respondenty
démes;j | kosmetikos produktus, kuriy jie iki tol nevartojo, skatina dométis jais, formuoja teigiama
poziiir] | tuos kosmetikos produktus ir sustiprina poreiki juos isigyti. X kartos respondentams
nuomonés formuotojy poveikis pasireiSkia silpniau. Tikétina, kad taip yra dél to, jog X kartos
respondentai yra linke maZziau pasitikéti nuomonés formuotojais, be to jie turi didesng kosmetikos
produkty vartojimo patirt], kurig palygina su nuomonés formuotojy pateikiama informacija ir
rekomendacijomis.

Nuomonés formuotojai taip pat turi skirtingg poveikj respondenty ketinimui pirkti jy reklamuojamus
kosmetikos produktus. Nuomonés formuotojai turi stipresnj poveikj Y (4,12 +1,02) ir Z (4,20 £ 0,98)
karty kosmetikos vartotojy ketinimui pirkti nei X kartos respondentams (3,55 + 0,84) K-W (Chi2) =
24,57 (p = 0,00). Jei nuomonés formuotojy poveikis Y ir Z karty respondentams vertinamas kaip
stiprus, tai X kartos respondentams jis yra vidutiniskai stiprus. Sis poveikio jvertinimas leidzia teigti,
kad nuomonés formuotojy poveikis Y ir Z karty respondentams gali paskatinti juos atlikti
spontaniskus pirkimus, tuo tarpu X kartos respondentai yra linkg atsizvelgti ] nuomonés formuotojus,
taciau taip pat jvertina ir kitus veiksnius prie§ priimdami sprendimg pirkti.

Vertinant sekamy nuomonés formuotojy bendra poveikj respondenty elgsenai nustatyti reikSmingi
skirtumai tarp X ir Y , Z karty. Nuomonés formuotojai turi stipry poveikj Y (4,22 £ 0,86) ir Z ( 4,24
+ 0,91) karty respondenty elgsenai jsigyjant kosmetikos produkcija. Sis poveikis yra stipresnis nei X
kartos respondentams (3,66 + 0,71) K-W (Chi2) = 30,39 (p = 0,00). Poveikio skirtumai gali bati
paaiskinami tuo, kad Y ir Z karty respondentams nuomonés formuotojai yra jy kasdieninio gyvenimo
dalimi, todél Sios kartos atstovai yra linke jais pasitikéti ir vadovautis jy teikiamomis
rekomendacijomis. X kartos respondentams nuomonés formuotojai yra informacijos ir profesionalios
nuomones Saltinis, kuriuo jie aktyviai naudojasi, bet savo sprendimg grindzia ir kita informacija.
Todél nuomonés formuotojy poveikis X kartos respondentams yra silpnesnis. Nustatyti skirtumai
formuoja poreikj jvertinti kaip tarpusavyje yra susijusios nuomonges formuotojy poveikio kosmetikos
vartotojams dimensijos. Taip pat kaip Sios poveikio dimensijos yra susijusios su respondenty poziiiriu
1 produkta, ketinimu pirkti ir bendru poveikiu.
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Siekiant jvertinti (patvirtinti) nuomonés formuotojy poveikj skirtingy karty vartotojams, naudojamas
tiesinés regresijos metodas, kuriuo analizuojamas nuomonés formuotojo savybiy ir paskyros savybiy
poveikis vartotojy pozitiriui j produktg per ketinima pirkt (zr. 25 lentelé).

25 lentelé. Nuomonés formuotojy poveikio vartotojy pozitriui j produkta per ketinimg pirkt regresinés
analizes rezultatai

Kintamieji R R2 Standartizuotas t p* VIF
koeficientas p
Nuomonés formuotojo savybés | 0,6712 0,450 0,293 3,705 0,00 4,557
Paskyros savybés 0,398 5,029 0,00 4,557
*p < 0,05

Tiesinés regresijos modelis yra laikomas tinkamu tuomet kai R? > 0,2. Atlikti skai¢iavimai rodo, kad
R2 = 0,450 (zr. 25 lentelg). Sis rodiklis atitinka nustatytus reikalavimus, nes nuomonés formuotojo ir
paskyros savybés paaiskina 45,0 proc. vartotojy pozitriy j produkta per ketinima pirkt sklaidos (R? =
0,450, p < 000).

Analizuojant kintamyjy reikSmingumga vartotojy pozitriui j produktg per ketinimg pirkt, nustatyta,
kad paskyros savybés yra reikSmingesnés (p = 0,000, B = 0,398) nei nuomonés formuotojo savybés
(p =0,000, B =0,293). Abu kintamieji daro statistiSkai reikSmingg jtakg vartotojy pozitriui j produkta
per ketinimg pirkt.

Sekanciame analizés etape tikrinamas nuomonés formuotojo savybiy ir paskyros savybiy dispersijos
didéjimo faktorius (VIF). Kaip matyti i$ 25 lenteléje pateikty duomeny multikolinearumo problemos
néra, nes VIF <4 (Piligrimieng, 2016). Todél kintamieji néra priklausomi vienas nuo Kito.

Nuomonés formuotojy poveikio kosmetikos vartotojams dimensijy sasajy su respondenty
poZiiiriu j produkta, ketinimu pirkti ir bendru poveikiu analizé. Siekiant nustatyti $iuos rySius
taikant Spearman metodg atlickama koreliaciné analizé. Koreliacijos koeficienty koreliaciniy rysiy
analizei naudoti Schober<as, Boer‘as ir Schwarte‘as (2018) koreliacijos koeficiento interpretavimo
rodikliai (zr. 26 lentele).

26 lentelé. Koreliacijos koeficiento interpretavimo rodikliai

RySiy stiprumas ReikSmeés
Silpni koreliaciniai rysiai r<o,3
Vidutinio stiprumo koreliaciniai rySiai 0,3 <r<0,7
Stipriis koreliaciniai rysiai 0,7<r<0,9
Labai stipriis koreliaciniai rySiai 09<r<1,0

Saltinis: Schober, Boer ir Schwarte (2018)

Nuomoneés formuotojy poveikio kosmetikos vartotojams dimensijy sgsajy koreliaciniai rySiai
pateikiami 27 lenteléje. ApskaiCiavus koreliacinius rysius nustatyta, kad nuomonés formuotojy
poveikio kosmetikos vartotojams dimensijos yra tarpusavyje susijusios statistiSkai reikSmingais,
Jvairaus stiprumo rysiais. Reik§mingiausios sgsajos nustatytos tarp nuomonges formuotojo asmeninés
charakteristiky ir sekéjy jtraukimo (r = 0,942**), paskyros charakteristiky ir suderinamumo (r =
0,818**), paskyros charakteristiky ir turinio stiliaus ir tipo (r = 0,809**), taip pat turinio stiliaus ir
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tipo bei turinio naudingumo (r = 0,900**). Sie rysiai leidzia teigti, kad nuomonés formuotojy poveikis
gali buti sustiprinamas efektyviai plétojant unikalias nuomonés formuotojo savybes ir paskyros
charakteristikas.

27 lentelé. Nuomonés formuotojy poveikio kosmetikos vartotojams dimensijy s3sajy koreliaciniai rysiai

1 2 3 4 5 6 7 8

1. Nuomonés
formuotojo asmeninés 1
charakteristikos

2. Nuomonés
formuotojo 0,602** | 1
patrauklumas

3. Nuomonés
formuotojo 0,370** | 0,593** |1
patikimumas

4, Nuomonés

f . .. 0,237** | 0,443** | 0,687** |1
ormuotojo patirtis

5. Suderinamumas 0,541** | 0,667** | 0,655** | 0,515** |1

6.Paskyros

o 0,577** | 0,748** | 0,686** | 0,541** | 0,818** |1
charakteristikos

7. Turinio stilius ir

tipas 0,555** | 0,699** | 0,584** | 0,514** | 0,732** | 0,809** |1

8. Turinio

. 0,544** | 0,660** | 0,602** | 0,495** | 0,705** | 0,795** | 0,900** |1
naudingumas

9. Sekéjy jtraukimas 0,942** | 0,629** | 0,444** | 0,308** | 0,608** | 0,647** | 0,613** | 0,604**

Analizuojant nuomonés formuotojy poveikio kosmetikos vartotojams dimensijy sgsajas su
respondenty poziiiriu | kosmetikos produkta, ketinimu pirkti ir bendru poveikiu, taip pat nustatytos
statistiSkai reikSmingos sgsajos (28 lentel¢). Stipris koreliaciniai rySiai nustatyti tarp nuomonés
formuotojo asmeniniy charakteristiky ir respondenty pozitirio j produkta (r = 0,734**), ketinimo
pirkti (r = 0,643**) ir bendro poveikio (r = 0,725**). Sie rysiai leidzia teigti, kad nuomonés
formuotojas panaudodamas savo asmenines charakteristikas gali daryti stipry poveikj kosmetikos
vartotojams veikdamas tiek jy poziir] | produkty tiek ketinimg jj jsigyti. Vidutinio stiprumo rysiai
tarp turinio stiliaus ir tipo ir respondenty pozitirio j produkta (r = 0,699**), ketinimo pirkti (r =
0,667**) ir bendro poveikio (r = 0,731**), leidzia teigti, kad turinio stilius ir tipas stipriai susij¢s su
nuomonés formuotojy poveikiu respondentams.

28 lentelé. Nuomonés formuotojy poveikio kosmetikos vartotojams dimensijy sgsajos su respondenty
poziiiriu j produkta, ketinimu pirkti ir bendru poveikiu

Poziiris | Ketinimas Bendras

produkta pirkti poveikis
1. Nuomonés formuotojo asmeninés charakteristikos 0,734** 0,643** 0,725**
2. Nuomonés formuotojo patrauklumas 0,591** 0,530** 0,593**
3. Nuomonés formuotojo patikimumas 0,405** 0,408** 0,426**
4. Nuomonés formuotojo patirtis 0,277** 0,325** 0,322**
5. Suderinamumas 0,525** 0,563** 0,578**
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6. Paskyros charakteristikos 0,567** 0,581** 0,609**
7. Turinio stilius ir tipas 0,699** 0,667** 0,731**
8. Turinio naudingumas 0,703** 0,664** 0,732**
9. Sekéjy jtraukimas 0,729** 0,620** 0,708**

Taip pat nustatyti statistiSkai reikSmingi ir stipriis rySiai tarp turinio naudingumo ir respondenty
poziiirio j produkta (r = 0,703**), ketinimo pirkti (r = 0,664**) ir bendro poveikio (r = 0,732**). Sie
rySiai patvirtina, nuomonés formuotojy kuriamo turinio naudingumo poveikj respondenty poziiiriui
ir ketinimui pirkt. Sekéjy jtraukimo rySiai su respondenty pozitiriu j produkta (r = 0,729**),
ketinimu pirkti ~ (r = 0,620**) ir bendru poveikiu (r = 0,708**), patvirtina poreikj stiprinti
reklamuojamo kosmetikos produkto komunikacija su respondentais, aktyvesnj jy jtraukima.

Sasajy tarp respondenty poziiirio j produkta, ketinimo pirkti ir bendro poveikio analizé leido nustatyti
statistiSkai svarbius stiprius ir labai stiprius rySius (zr. 29 lentelg).

29 lentelé. Sasajos tarp respondenty poziiirio j produkta, ketinimo pirkti ir bendro poveikio

Pozitris j produkta Ketinimas pirkti
Ketinimas pirkti 0,771** 1
Bendras poveikis 0,930** 0,943**

Bendras poveikis yra susije¢s stipriais koreliaciniais rySiais tiek su pozitriu j produktg (r = 0,930*%*),
tiek ketinimu pirkti (r = 0,943**). Pozitris j produktg yra susij¢s stipriu koreliaciniu rysiu su ketinimu
pirkti (r = 0,771**). Nustatyti rySiai patvirtina sukurtg teorinj modelj.

Atlikus tyrimo rezultaty analing patvirtinamos arba paneigiamos suformuluotos Sios tyrimo
hipotezés:

H1: Nuomonés formuotojai turi stipresnj poveikj Y ir Z karty vartotojams nei X kartos vartotojams.
Si hipotezé buvo patvirtinta, nustatyta, kad nuomonés formuotojai turi stipresnj poveikj Y (4,22 +
0,86) ir Z (4,24 + 0,91) karty vartotojams nei X kartos respondentams (3,66 + 0,71) K-W (Chi2) =
30,39 (p = 0,00).

H2: Nuomonés formuotojai turi stipresnj poveiki X, Y bei Z karty motery pozitiriui j reklamuojamus
kosmetikos produktus nei vyry. Si hipotezé taip pat buvo patvirtinta (zr. 30 lentele).

30 lentelé. Nuomonés formuotojy poveikio skirtingos lyties respondentams palyginimas (vid.)

. N Vid. M SN 7z P
Lytis rangas
Bendras poveikis Moteris 373 200,6 4,12 0,92 -3,73 0,00
Vyras 18 101,3 3,37 0,67

Atliktas palyginimas

atskleidé, kad nuomonés formuotojai turi stipresnj poveiki X, Y bei Z karty

motery (4,12 + 0,92) pozitriui j reklamuojamus kosmetikos produktus nei vyry (3,37 £ 0,67) Z= -
3,73 (p = 0,00).

Apibendrinant, atlikta tyrimo duomeny analizé leido patvirtinti sukurtq teorinj modelj. Nustatyta, jog
nuomonés formuotojo poveikis kosmetikos vartotojams, dalyvavusiems tyrime, yra stiprus, jis
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pasireiskia per asmenines savybes ir paskyros charakteristikas. ReikSmingiausios jy yra turinio
naudingumo, turinio stiliaus ir tipo, nuomonés formuotojo patrauklumo, paskyros charakteristiky,
nuomonés formuotojo asmeniniy charakteristiky. Nuomonés formuotojy poveikis skirtingy karty
kosmetikos vartotojy elgsenai yra stiprus, taciau skirtingas. Nuomonés formuotojai daro stipry
poveikj Y ir Z karty respondentams, X kartos respondentams poveikis yra silpnesnis. Nustatyti
koreliaciniai rysiai tarp poveikio dimensijy leidZia teigti, kad bendras poveikis gali biiti stiprinamas
kryptingai plétojant atskiras dimensijas.

3.3. Nuomonés formuotojuy poveikio skirtingy karty vartotoju elgsenai diskusija

Atlikus duomeny analiz¢ nustatyta, kad nuomonés formuotojai daro poveikj trijy (X, Y ir Z) karty
kosmetikos vartotojams, kurie seka vieng ir daugiau nuomonés formuotojy. Tyrimo rezultatai leidzia
teigti, kad nuomonés formuotojy poveikis $iy karty kosmetikos vartotojams pasireiskia per poveikio
dimensijas ir subdimensijas.

Remiantis teoriniu tyrimo modeliu buvo i$skirtos dvi poveikio dimensijy ir subdimensijy grupés, tai
nuomonés formuotojo savybes ir paskyros savybés. Tyrimo rezultaty analizé patvirtino, kad abi Sios
grupés reikSmingg poveikj trijy (X, Y ir Z) karty kosmetikos vartotojy elgsenai, formuoja jy pozitirj
1 reklamuojamg produkty ir veikia ketinimg jj jsigyti. Atlikta analizé leido nustatyti, kad poveikj
respondentams formuoja dimensijy ir subdimensijy visuma.

Nuomones formuotojo asmeninés charakteristikos ir nuomonés formuotojo patrauklumas yra
reikSmingiausios nuomonés formuotojo savybiy grupés dimensijos. Analizuojant nuomonés
Jformuotojo savybiy subdimensijas, nustatyta, kad jos turi stipry poveikj tiriamy kosmetikos vartotojy
elgsenai.

Atlikta nuomonés formuotojy asmeniniy charakteristiky analizé leido nustatyti, kad respondentams
yra svarbios tokios charakteristikos kaip charizma, pelnyta pagarba tarp sekéjy, gebéjimas lengvai
perduoti informacijg. Ekspertiskumas ir asmeniniai nuomonés formuotojo pasiekimai yra nuomonés
formuotojo asmeninés charakteristikos, kurios yra reikSmingos ne visiems respondentams. Tai
patvirtina ir kiti tyrimai, kurie atskleidzia, kad nuomonés formuotojy charizma padeda nuomonés
formuotojams perteikti reklamuojamo kosmetikos produkto zinut¢ sekéjams jdomiai, iSskirtinai,
suZzadina jy norg sekti, jo pavyzdZiu ir iSbandyti reklamuojamg kosmetikos produkta (Winter ir
Neubaum, 2016). Gauti tyrimo rezultatai patvirtina, kad pelnyta pagarba tarp sekéjy yra svarbi
poveikio subdimensija skatinanti vartotojus pirkti ir vartoti kosmetikos produktus (Bratina ir Faganel,
2024). Musy tyrimas atskleidé¢, kad ekspertiSkumas respondentams yra maZiau svarbus, taciau kituose
tyrimuose $i subdimensija yra vertinama kaip labiau reikSminga (Wiedmann ir von Mettenheim,
2020). Gebg¢jimas lengvai perduoti informacijg yra svarbi poveikio subdimensija, kurios svarbg
patvirtina ir Walter‘o, Fohl‘o ir Zagermann‘o (2025) tyrimas, kuriame taip pat atskleista, jog
nuomoneés formuotojo gebéjimas atskirti ir koncentruotai perteikti sekéjams aktualig informacija,
skatina juos pasinaudoti $ia informacija priimant sprendima dél produkto jsigijimo.

Tyrimu nustatyta, kad nuomonés formuotojo patrauklumas yra svarbi savybé visy Kkarty
respondentams. Patrauklumg formuoja ne tik iSvaizda, bet ir pagarbus elgesys su sekeéjais. Tai rodo,
kad kosmetikos vartotojams yra svarbi nuomonés formuotojo iSvaizda ir elgsena, kuri formuoja
pozityvias emocijas. Tai patvirtina ir Lim‘o ir kt. (2017) tyrimo rezultatai, kurie atskleidzia, kad
patrauklios iSvaizdos nuomonés formuotojai labiau pritraukia sekéjus. Wiedmann‘as ir von
Mettenheim‘as (2020) nustaté, kad tokios nuomonés formuotojo patrauklumo savybés kaip

57



patrauklumas, seksualumas, elegantiSkas turi teigiama poveikj sekéjams. Tai patvirtina daugelio
zinomy, sékmingy nuomonés formuotojy, veikianciy grozio industrijoje pavyzdziai (Kim Kardasian,
Kylie Jenner ir kt.). Rysj tarp nuomonés formuotojo patrauklumo ir vartotojy teigiamo pozitiriu j
produkta patvirtino ir Venciate ir kt. (2023).

Nuomonés formuotojo patikimumo subdimensijy jvertinimu nustatyta, kad respondentams yra labai
svarbus saziningumas ir nuoSirdumas. X kartos respondentams labai svarbu, kad nuomonés
formuotojas elgtysi saziningai su sekéjais, atvirai dalintysi kosmetikos produkto vartojimo patirtimi,
butu nuosirdus. Y ir Z karty respondentai taip pat yra linke sekti tuos nuomones formuotojus, kuriuos
laiko sgziningais ir nuoSirdziais. Patikimumas yra ta nuomonés formuotojo savybe¢, kuri turi poveik]j
respondenty poziiiriui | kosmetikos produkta ir ketinimui jj jsigyti. Miisy tyrimo rezultatai atitinka
Vencittés ir kt. (2023) tyrimo iSvadas, kurios atskleidzia, kad patikimumas yra vienas svarbiausiy
aspekty santykiuose tarp nuomonés formuotojy ir jy sekéjy. Aukstas sekéjy pasitikéjimas nuomonés
formuotoju sudaro jam galimybe daryti poveik] jy pozitiriui } kosmetikos produkta ir net formuoti jo
vartojimo jprocius. Tyrimy rezultatai atskleidzia, kad sekéjy patikimais laikomi nuomonés
formuotojai daro stipry poveikj per rengiamas produkty apzvalgas, palyginimus ir dalijimasi
vartojimo patirtimi (Djafarova ir Rushworth, 2017; Marti nez-Lépez ir kt., 2020). Sie nuomonés
formuotojy naudojami poveikio instrumentai leidzia jiems demonstruoti sukaupta kosmetikos
produkto vartojimo patirtj, kuri aktuali miisy tyrimo dalyviams.

Nuomonés formuotojo patirties subdimensijos turi reikSmingg poveikj tiriamy kosmetikos vartotojy
elgsenai. Nuomongés formuotojo kompetencija, pagrista reklamuojamo produkto iSbandymu, bei
sukaupta jo vartojimo patirtis, skatina respondentus labiau pasitikéti nuomonés formuotojo
pateikiama informacija ir jo teiginiais apie reklamuojamo produkto kokybe. Nuomonés formuotojy
kompetencija ir patirtis ypatingai svarbi X kartos respondentams, kurie tikétina seka tuos nuomonés
formuotojus, kuriuos laiko kompetentingais ir patyrusiais juos dominanciy kosmetikos produkty
vartojimo srityje. D¢l Sios priezasties daugelis X kartos respondenty aktyviai seka Viktorijg Siegel ir
Oksana Pikul, kurios turi kompetencija ir patirtj jvairiy kosmetikos produkty vartojimo srityje. Sie
tyrimo rezultatai patvirtina Vencittés ir kt. (2023) tyrimo i§vadas, kurie atskleidzia, kad nuomonés
formuotojo patirtis yra svarbi poveikio dimensija, ne tik reklamuojant kosmetikos produktus. Vis
daugiau vartotojy priimdami sprendimg dé¢l didesnés vertés produkto jsigijimo siekia gauti naudingos
informacijos susijusios su jo vartojimu. Nuomonés formuotojai gali suteikti tokia informacija ir tai
vartotojai labai vertina (Elwalda ir Lu, 2016). Misy tyrimo rezultatai tai patvirtina, $i tendencija
ypatingai stipriai iSreiksta tarp X kartos respondenty, ko nepatvirtino kiti Lietuvoje atlikit tyrimai.

Suderinamumo subdimensijy poveikio respondentams analiz¢ atskleidé, kad nuomonés formuotojai,
kuriy vertybés, poziliris | gyvenima yra artimas respondenty nuostatoms, gali turéti stipry poveiki jy
elgsenai susijusiai su kosmetikos produkty pasirinkimu ir sprendimu juos jsigyti. Suderinamumo su
sekéjais subdimensijos yra svarbios X, Y ir Z karty respondentams. Tai patvirtina Zogaj‘aus ir kt.
(2021) jzvalgas, kad sekéjams yra svarbus jy atitikimas nuomonés formuotojo jvaizdziui, siekis
susitapatinti. Musy atliktas tyrimas patvirtina Sias jzvalgas, ta¢iau tikslinga akcentuoti, kad
suderinamumas néra tiek svarbus, kiek asmeninés nuomonés formuotojo charakteristikos ir paskyros
savybés. Manoma, kad taip yra dél to, kad tarp Lietuvos vartotojy néra stiprus izymybiy kultas, koks
yra JAV ar Japonijoje. Tod¢l respondentai yra linke maZiau susitapatinti su lietuviskais nuomones
formuotojais. Tod¢l gauti tyrimo rezultatai nepilnai atitinka Sporl-Wang‘o, Krausel‘io ir Henkel‘io
(2025) teiginius, kad aukStas nuomonés formuotojo panasumas su savo sekéjais, suteikia jam
galimybe daryti stipry poveikj jiems. Kitas svarbus aspektas, kurj atskleidé misy tyrimas yra tai, kad
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X, Y ir Z karty respondentams néra svarbus nuomong¢s formuotojo ir prekés zenklo suderinamumas,
kas priestarauja kity tyrimy rezultatams (Djafarova ir Rushworth, 2017; Sipka, 2017). Tai galima
paaiskinti tuo, kad respondenty lojalumas konkretiems kosmetikos prekiy Zenklams néra stiprus,
respondentams labiau riipi kosmetikos produkty savybés ir jy tinkamumas.

Analizuojant nuomonés formuotojo paskyros savybiy subdimensijy reikSminguma nustatyta, kad
svarbiausios yra turinio naudingumo, turinio stiliaus ir tipo, paskyros charakteristiky dimensijos ir jas
formuojancios subdimensijos.

Nuomonés formuotojo paskyros savybiy analizé leido nustatyti, kad respondentams (X, Y ir Z karty)
yra svarbios paskyros charakteristikos. Respondentams svarbu, kad nuomonés formuotojas
komunikacijai su sek¢jais naudoty jiems priimtinus socialinius tinklus, paskyra bty vizualiai
patraukli, pati paskyra ir informacija joje buty randama lengvai. Misy tyrimo rezultatai pilnai
patvirtina ankstesniy tyrimy iSvadas patvirtinancias, kad paskyros socialinis tinklas (-ai), sekéjy
skaiCius, paskyros matomumas ir aptinkamumas daro reik§mingg poveikj vartotojams (Tafesse ir
Wood, 2021; Sporl-Wang, Krause ir Henkel, 2025). Remiantis mokslininky (Stekelenborg ir kt.,
2019; Kromalcas, Kraujaliené ir Zevzikovas, 2024) analize galima teigti, kad reklamuojant
kosmetikos produkta X kartos vartotojams reklaminj turinj tikslingiausia talpinti ,,Facebook®,
,YouTube®, , Instagram® ir ,,X / Twitter*. Jei tiksliné auditorija yra Y ir Z karty vartotojai, tikslinga
naudoti ,, TikTok®, ,,YouTube*, ,,X / Twitter.

Turinio stiliaus ir tipo subdimensijos yra vienos reik§mingiausiy respondentams, kurie yra linke sekti
tuos nuomonés formuotojus, kurie informacija apie kosmetikos produktus pateikia ne kaip tiesioging
reklama, o per apzvalgas, palyginimus ar kosmetikos produkty bandymus paremtus asmeniniu
vartojimu. Respondentams poveikj turi tokia nuomonés formuotojy pateikiama informacija, kuri juos
sudomina yra unikali, neaptinkama kituose informacijos Saltiniuose ir atitinka jy poreikius. Tai turi
poveikj X, Y ir Z karty elgsenai ir padeda formuoti jy pozitirj j reklamuojama kosmetikos produkta.
Miisy tyrimo rezultatai atitinka kity mokslininky (Yudha, Alipudin ir Wihartika, 2024), kurie nustate,
kad 70 proc. Indonezijos odos priezitiros kosmetikos vartotojy poziiirj ] kosmetikos produktus lemia
nuomones formuotojy kuriamas turinys. Kituose tyrimuose nustatyta, kad kosmetikos vartotojy
poziiir] veikia ne tik visuomeng¢je Zinomy nuomonés formuotojy kuriamas turinys, bet ir kosmetikos
specialisty pateikiama informacija apie kosmetikos produktus jy asmeniniuose tinklarasc¢iuose,
sukurtuose infografikuose (Siddiqui, Zafar ir Naseem, 2025). Tai leidzia teigti, kad siekiant sustiprinti
nuomonés formuotojy daroma poveikj vartotojy elgsenai gali biiti pasitelkiami jvairiis specialistai.

Respondentai atsizvelgia ir j informacijos, apie kosmetikos produkta tipa. Bratina ir Faganel‘is (2024)
nustaté, kad kosmetikos vartotojams priimtina, kai derinami keli informacijos pateikimo tipai,
veiksmingos kombinacijos yra vaizdiné, Zodiné ir rasytine informacija. Sekéjy elgsenai stipry poveikj
turi galimybé perziiiréjus vaizdo jrasa, pasinaudoti apraSymu apie kosmetikos produkta esantj po juo
ir nuoroda, kur jj galima jsigyti. Toksai skirtingy informacijos tipy derinys skatina greitesnj
apsisprendimg ir aktyvy veikimg inicijuojant jsigijimo procesa. Tai patvirtina ir Kromalco,
Kraujalienés ir Zevzikovo (2024) tyrimo i§vadas. Tadiau $ie mokslininkai nustaté, kad stipriausia
poveik] vartotojams turi tekstinés, vaizdiniy jraSy ir nuotrauky derinys naudojamas informacijos
pateikimui. Remiantis miisy tyrimo duomenimis didziausig poveikj X, Y ir Z karty respondentams
turi autentiskas kosmetikos produkty netiesioginés reklamos turinys. Tai patvirtino Vijaya ir Pranev‘o
(2024) tyrimo rezultatus, jame nustatyta, kad 50 proc. sekéjy susipazjsta su autentiSku nuomoneés
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formuotojy kuriamu turiniu. Tyréjy manymu veiksmingiausias turinio tipas, kuris leidzia apjungti
kelis medijos formatus, tokius kaip vaizdo jrasai ir tekstas arba nuotraukos.

Turinio naudingumo subdimensijos taip pat yra reikSmingos respondentams, reikSmingiausias yra
pateikiamo turinio apie reklamuojamus kosmetikos produktus informatyvumas. Sios turinio
naudingumo subdimensijos poveikis vartotojams buvo patvirtintas ir kituose tyrimuose (Mduller ir
Christandl, 2019; Lou ir Yuan, 2019). Taciau Lou ir Yuan‘as (2019) nustaté, kad turinio naudinguma
formuoja ir pramoginiai bei sekéjus jkvepiantys jo elementai. Tai patvirtina ir miisy tyrimas, kurio
metu taip pat nustatyta, kad respondentams yra svarbios teigiamos emocijos, kurias sukuria nuomonés
formuotojas, pateikdamas informacijg apie kosmetikos produktus, jdomiai ir emocionaliai juos
pristatydamas bei reklamuodamas. Respondentams taip pat svarbu, kuomet nuomonés formuotojo
informacija apie kosmetikos produktus jkvepia juos daugiau démesio skirti savo iSvaizdai. Tai leidzia
manyti, kad nuomonés formuotojo kuriamg turinj, susijusj su kosmetikos produktais, respondentai
naudoja pasisemti teigiamoms emocijoms ir jkvépimui.

Sekéjy jtraukimo subdimensijy analize buvo nustatyta, kad nuomonés formuotojai skatina
respondenty susidoméjima naujais kosmetikos produktais, jy aptarin€jima artimoje aplinkoje,
reguliary nuomonés formuotojy kuriamo turinio apie kosmetikos produktus sekima, taciau ne visi
respondentai aktyviai dalijasi nuorodomis ] nuomonés formuotojo Zzinutes, video ir kt. turinj,
dalyvauja tiesioginéje komunikacijoje. Nustatyta, kad X kartos respondentai pasyviai jsitraukia |
nuomonés formuotojy komunikacijos procesa, o Z kartos apklausti kosmetikos vartotojai yra aktyviis
dalyviai. Jie aktyviai dalyvauja ,,eWOM" komunikacijoje. Ankstesniu tyrimu nustatyta, kad
,eWOM?* komunikacija yra labai efektyvi reklamuojant jvairius produktus, tame tarpe ir kosmetikos
(Jalilvand ir Heidari, 2017; Gao, Liu ir Yaacob, 2022). Tokios komunikacijos procese uztikrinama
reklaminés informacijos klaida, informacijos naudingumas padidinamas papildomais komunikacijos
proceso dalyviy atsiliepimais apie asmening vartojimo patirtj ir kosmetikos produkto panaudojimo
galimybes.

Galimai X kartos respondenty pasyvy jsitraukimg lemia tai, kad jy socialiniame gyvenime yra gausu
Isipareigojimy, jy doméjimasis kosmetikos produktais yra labiau koncentruotas, o Y ir Z kartos
respondentai aktyviau domisi kosmetikos produktais, jy naujovémis, o komunikacija su nuomongs
formuotojais yra savotiska virtualaus socialinio bendravimo forma, kuri yra maziau priimtina X
kartos respondentams. Atsizvelgiant ] tai, reklamuojant kosmetikos produktg skirta X kartos
vartotojams yra tikslinga palaikyti pasyvy jy isitraukimg pateikiant jiems naudingg informacija apie
81 produkta.

Palyginimas pagal kartas. Atlikus, nuomonés formuotojo asmeniniy savybiy reik§mingumo
palyginima tarp skirtingy karty vartotojy buvo nustatyta, kad skirtingy karty vartotojai nevienodai
suvokia nuomoneés formuotojo asmeniniy savybiy reikSmingumg. Nuomonés formuotojo asmeninés
charakteristikos svarbesnés Y ir Z karty vartotojams nei X kartos atstovams.

Nuomonés formuotojo patikimumas yra labai reik§mingas X kartos kosmetikos vartotojams ir maziau
reikSmingas Y ir Z karty kosmetikos vartotojams. X kartos vartotojai yra linke sekti tuos nuomonés
formuotojus, kuriuos laiko patikimais. Patikimumas vertinamas pagal nuomonés formuotojo
sgziningg elgesj su sekéjais, s3ziningg dalijimasi kosmetikos produkto vartojimo patirtimi, jO
savybémis ir poveikiu.
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Nuomonés formuotojo patirtis yra labai svarbi X kartos kosmetikos vartotojams bei maziau svarbi Y
ir Z karty kosmetikos vartotojams. X kartos vartotojai kelia didesnius reikalavimus nuomonés
formuotojo patir€iai, kuri turéty biiti pagrjsta tam tikrais jrodymais. Y ir Z kartos respondentai kelia
mazesnius reikalavimus nuomonés formuotojo kosmetikos produkto vartojimo patiriai. Visy karty
respondentams yra vidutiniSkai svarbus sekamo nuomonés formuotojo suderinamumas su
reklamuojamu kosmetikos prekés Zenklu ir sekéjais.

Nuomongés formuotojo paskyroje pateikiamo turinio naudingumas yra svarbus visy karty
respondentams, taCiau didziausig poveikj turi X kartos tiriamiesiems, kurie seka nuomonés
formuotojus dél jy pateikiamo turinio apie kosmetikos produkcija naudingumo, unikalumo ir
aktualumo. Y ir Z karty kosmetikos vartotojams turinio naudingumas yra svarbus, taciau jie
nuomones formuotojus seka taip pat dé¢l jy asmeniniy charakteristiky ir auksto jsitraukimo lygio. Tarp
tiriamy karty, sekéjy jtraukimas yra svarbiausias Z kartos respondentams, kiek maziau svarbus Y
kartos kosmetikos vartotojams, X kartos respondentams jsitraukimas mazai svarbus. Taciau visy trijy
karty respondentams yra svarbios paskyros charakteristikos ir turinio stilius ir tipas.

Poveikis. Nuomonés formuotojy poveikio skirtingy karty kosmetikos vartotojy elgsenai analizé
atskleidé, kad nuomonés formuotojai daro stipry poveikj respondentams, formuodami teigiama
pozitrj | kosmetikos produkta ir sustiprindami respondenty ketinimag jj pirkti. Tokie rezultatai
paaiskinami tuo, kad didelé konkurencija tarp kosmetikos gamintojy ir pardavéjy, reklamos gausa
apsunkina vartotojy pasirinkima, o aukstos kosmetikos gaminiy kainos skatina juos atsakingai rinkti
jiems tinkancius kosmetikos gaminius. Nuomonés formuotojus respondentai laiko ne tik patikimais
informacijos Saltiniais, bet ir sektinu pavyzdiu. Gauti rezultatai atitinka kitose Salyse atlikty tyrimy
rezultatus, kad nuomonés formuotojai gali paskatinti ir sustiprinti sekéjy susidomejimg produktu
(Chekima ir kt., 2020; Wiedmann ir von Mettenheim, 2020), i$sklaidyti galimas abejones (Bratina ir
Faganel, 2024), atskleisti reklamuojamo kosmetikos produkto i$skirtinumg (Huang ir kt., 2011),
suformuoto jo poreikj sekéjui (Bratina ir Faganel, 2024).

Analizuojant nuomonés formuotojy poveikio tiriamoms kartoms skirtumus, nustatyta, kad BB kartos
respondentams neturi reik§mingesnio poveikio. Reik§mingg nuomonés formuotojai poveikj turi X, Y
ir Z karty kosmetikos vartotojams, taciau Sis poveikis yra skirtingas. Nustatyta, kad respondenty
poziuriui ] kosmetikos produktg stipry poveiki nuomonés formuotojai turi Y ir Z karty
respondentams. X kartos respondenty pozitriui ] kosmetikos produkta nuomonés formuotojai darbo
silpnesnj poveikj. Poveikio skirtumus lemia didesnis Y ir Z karty respondenty jsitraukimas ir
aktyvesnis nuomones formuotojy sekimas. X kartos respondentai yra maZziau jsitrauke, juos labiau
domina nuomonés formuotojy pateikiama, aktuali informacija apie kosmetikos produkta, kuri padeda
respondentams formuoti asmening nuomong apie jj. Dél Sios priezasties nuomonés formuotojy
poveikis X kartos respondenty ketinimui pirkti yra silpniausias lyginant su Y ir Z karty respondentais.
Y ir Z karty respondentai pasitikédami sekamais nuomonés formuotojais, aktyviai komunikuodami
su jais, lengviau pasiduoda nuomonés formuotojy raginimui jsigyti reklamuojama kosmetikos
produkta nei X kartos respondentai. Todél nuomonés formuotojai daro stipresnj poveikj Y ir Z karty
nei X kartos respondentams. Gauti tyrimo rezultatai dalinai atitinka kity tyrimy iSvadas, Yudha,
Alipudin‘as ir Wihartik‘as (2024) taip pat patvirtino, kad nuomonés formuotojai gali teigiamai
paveikti kosmetikos vartotojy apsisprendimg ir ketinimg pirkti. Taciau Mahalakshmi, Bala ir
Assistant‘as (2024) akcentuoja, kad net ir Y ir Z karty kosmetikos vartotojai savo galutinj sprendima
grindzia remdamiesi kainos ir kosmetikos produkto vertés santykiu. Remiantis $iy mokslininky
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pozitriu, nuomonés formuotojai gali padaryti teigiamg poveikj vartotojams atskleisdami ir
padidindami reklamuojamo kosmetikos produkto vertg.

Apibendrinant atlikta analiz¢ galima teigti, kad tyrimo rezultatai patvirtina, kad nuomonés
formuotojai tinkamai organizuodami kosmetikos produkto reklama gali daryti teigiama poveikj
vartotojy pozitiriui | produkta jy ketinimui pirkti. Taciau siekiant uztikrinti stipry poveikj vartotojy
elgsenai biidina juos sudominti unikaliu ir naudingu turiniu apie reklamuojamag produkta, uztikrinti
tinkamg reklaminés informacijos jtraukimg ir kosmetikos produkto unikalumo ir privalumy
atskleidima bei inicijuoti aktyvig komunikacija.

Tyrimo ribotumai. Tyrime buvo analizuojamos nuomonés formuotojy poveikio kosmetikos
vartotojams dimensijos, taciau nevertinti kiti galimi veiksniai, tokie kaip produkto kaina, kokybeés
suvokimas ar individualios vartotojy patirtys. Tai riboja galimybes jvertinti nuomonés formuotojy
poveiki skirtingy rinkos salygy kontekste. Be to, tyrime dalyvavo labai nedaug P ir BB karty atstovy,
todél Siy karty rezultaty apibendrinti nebuvo galima.

Tolimesnés tyrimo Kkryptys. Ateityje tikslinga jtraukti papildomus veiksnius ir platesnes
respondenty grupes, siekiant iSsamiau atskleisti nuomonés formuotojy poveikio mechanizmus
skirtingoms kartoms ir skirtingy produkty kategorijoms.

62



ISvados

1. Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ bei iSanalizavus nuomonés formuotojy sampratg, apsibrézta,
kad nuomonés formuotojai Siame darbe bus apibiidinami asmenys, kurie dalijasi savo nuomonémis
ir mintimis su kitais, formuoja savo sekéjy pozitrj, vertybes ir daro poveikj jy elgsenai. ISanalizavus
skirtingas nuomonés formuotojy poveikio vartotojams dimensijas iSskiriamos dvi poveikio dimensijy
grupés: nuomonés formuotojo savybés ir paskyros savybés.

2. Isanalizavus skirtingy karty vartotojy ypatumus nustatyta, kad X, Y, Z karty atstovai yra aktyvis
kosmetikos produkty vartotojai ir nuomonés formuotojy sekéjai, nes jie intensyviai naudojasi
internetu ir skaitmeninémis technologijomis. X karta yra labiau imli fiziniam apsipirkimui, 0 Y ir Z
karty atstovai savo pirkimo procesg sieja su internetu, jie maziau pasitiki reklama, linke remtis
interneto bendruomenés atsiliepimais ir nuomonés formuotojais, jy teikiamomis rekomendacijomis.

3. Remiantis mokslinés literatiros analize suformuotas teorinis nuomonés formuotojy poveikio
skirtingy karty vartotojam modelis, kurj sudaro devynios nuomonés formuotojy poveikio dimensijos,
kurios suskirstytos i dvi grupes: nuomonés formuotojo savybés (nuomonés formuotojo asmeninés
charakteristikos, patrauklumas, patikimumas, patirtis, suderinamumas), paskyros savybés (paskyros
charakteristikos, turinio stilius ir tipas, turinio naudingumas, sekéjy jtraukimas). Nustatyta, kad $ios
poveikio dimensijos gali lemti vartotojy poziiir] ir ketinimg pirkti produkta. Nuomonés formuotojy
poveikis vartotojams vertinamas per pozitirj j produkta ketinant jj pirkti.

4. Empiriniam tyrimui atlikti pasirinktos trys vartotojy kartos (X, Y ir Z), nes Siy karty atstovai
laikomi aktyviausiais vartotojais. Atlikta nuomonés formuotojo savybiy poveikio subdimensijy
svarbos tiriamiems kosmetikos vartotojams, analiz¢ leido suformuoti Sias iSvadas:

e nuomonegs formuotojo savybiy jvertinimo rezultaty analizé atskleide, kad respondentai yra
linkg sekti charizmatiSkus, fiziSkai patrauklius, gerbiamus, tam tikrag kompetencija ir
pasiekimus turin¢ius, nuomonés formuotojus. Respondenty sekami nuomonés formuotojai
taip pat pasizymi sgziningumu, atvirumu, nuoSirdumu. Nuomonés formuotojo poveikj
vartotojams sustiprina jo jgyta patirtis asmeniSkai iSbandZius kosmetikos produktus, kuriuos
reklamuoja bei jy vartojimo patirtis, kuri skatina respondentus pasitikéti nuomonés
formuotojo pateikiama informacija. Nuomonés formuotojo suderinamumas ir panaSumas su
sek¢jais sustiprina jy daromg poveik] respondentams jsisavinant informacija apie
reklamuojama kosmetikos produkts.

e Atliktas sekamy nuomonés formuotojy paskyros savybiy jvertinimas leido nustatyti, kad
paskyros charakteristikos, turinio stilius ir tipas bei naudingumas stipriai isreikstos X, Y ir Z
karty respondenty sekamy nuomonés formuotojy paskyrose. X ir Y karty respondenty sekamy
nuomonés formuotojy paskyros pasiZymi stipria orientacija j sekéjus, aktualiu ir naudingu
turiniu, Z kartos nuomonés formuotojy paskyros pasizymi stipriu jsitraukimu j nuomonés
formuotojo komunikacijos procesa.

o Atlikus bendra nuomonés formuotojo poveikio dimensijy reikSmingumo vartotojams
vertinimg nustatyta, kad poveikis pasireiskia per dimensijy kompleksa, reikSmingiausios jy
yra turinio naudingumo, turinio stiliaus ir tipo, nuomonés formuotojo patrauklumo, paskyros
charakteristiky, nuomonés formuotojo asmeniniy charakteristiky.

63



Atlikus, nuomonés formuotojo asmeniniy savybiy reikSmingumo palyginimg tarp skirtingy
karty vartotojy buvo nustatyti reikSmingi skirtumai tarp X, Y ir Z karty respondenty.
Nuomongés formuotojo asmeninés charakteristikos svarbesnés Y ir Z karty respondentams nei
X kartos atstovams. Nuomonés formuotojo patikimumas yra reik§mingesnis X kartos nei Y ir
Z karty respondentams. Turinio naudingumas reik§mingesnis X kartos, lyginant su Y ir Z
karty tiriamaisiais. Tarp tiriamy karty, sekéjy jtraukimas yra svarbesnis Z kartos nei X kartos
respondentams.

Ivertinus nuomonés formuotojy poveikj skirtingy karty kosmetikos vartotojy elgsenai buvo
nustatyta, kad nuomonés vartotojai turi stipry poveikj respondentams, formuodami teigiama
pozitr] kosmetikos produktg ir sustiprindami respondenty ketinimg jj pirkti. Nuomonés
formuotojai daro stipresnj poveikj Y ir Z karty respondentams, tiek formuodami jy pozitrj j
reklamuojamg kosmetikos produkta, tiek skatindami pirkti ji. Poveikis X kartos respondenty
pozitiriui j kosmetikos produkta ir ketinima jsigyti ji yra silpnesnis. Nustatyti skirtumai yra
nulemti skirtingo karty pozitirio | nuomongés formuotojus, jsitraukimo j komunikacijg su jais.
Tiesines regresijos metodu nustatyta, kad nuomonés formuotojai turi statistiSkai reikSmingg
poveiki vartotojy pozitriui ] produkta per ketinima pirkt, kuris pasireiSkia per nuomonés
formuotojo ir jo paskyros savybes.

Nustatyti statistiSkai reikSmingi, jvairaus stiprumo koreliaciniai rysiai, tarp nuomonés
formuotojy poveikio kosmetikos vartotojams dimensijy, taip pat vidutinio stiprumo ir stiprios
sgsajos poveikio dimensijy ir respondenty pozitrio j produkta, ketinimo pirkti ir bendro
poveikio. Nustatyti statistiSkai svarbiis stipris ir labai stipris koreliaciniai rysiai tarp bendro
poveikio ir pozitrio j produkta bei ketinimo pirkti. Nustatyti rySiai patvirtina sukurtg teorinj
modelj bei jo praktinj pritaikomuma.
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Rekomendacijos

Rekomendacijos nuomonés formuotojams:

Kuriant reklaming Zinute X kartos kosmetikos vartotojams, rekomenduojama susikoncentruoti j
aktualios, naudingos informacijos pateikima, kuri biity siejama su reklamuojamo produkto
panaudojimu, jo funkcionalumu, aktualumu sprendZiant tam tikras problemas.

Rekomenduojama kuriant turinj apie kosmetikos produktus X, Y ir Z karty kosmetikos
vartotojams rengti palyginamuosius video, kuriuose biity atskleidziamai reklamuojamo produkto
privalumai lyginant su alternatyvomis.

Reklamuojant kosmetikos produkta, kuris yra skirtas tam tikrai vartotojy Kkartai,
rekomenduojama naudoti jiems priimtinas socialiniy tinkly paskyras.

Kuriant turinj skirtg kosmetikos produkto reklamai, sitiloma apjungti kelis medijos formatus,
vaizdo jraSus, nuotraukas ir tekstinius praneSimus. Tai padés vartotojams geriau susipazinti su
reklamuojamu kosmetikos produktu ir jsiminti informacijg apie ji.

Siekiant sustiprinti kuriamo kosmetikos produkto reklaminio turinio poveikj Y ir Z karty
sekéjams sililoma ] turinj jtraukti pramoginius ir teigiamas emocijas kurian¢ius elementus. Tai
sukurs teigiamas asociacijas vartotojams, paskatins pasidalinti Siuo turiniu su artimaisiais.

Reklamuojant kosmetikos produktg Y ir Z karty vartotojams rekomenduojama aktyviai naudoti
,e WOM* komunikacija, skatinti sekéjus jsitraukti j $§ig komunikacija ir palaikyti jg. ,,eWOM*
komunikacija gali padéti paveikti sekéjy nuomone bei pritraukti kitus potencialius, kosmetikos
vartotojus, kurie néra nuomonés formuotojo sekéjai.

Siekiant sustiprinti X kartos vartotojy ijsitraukimg j reklamuojamo kosmetikos produkto
komunikacijos procesg, rekomenduojama pateikti papildomg naudingg turinj apie $io produkto
naudojima, pritaikyma jvairiose praktinése situacijose, lygiagre¢iai skatinant X kartos vartotojus
pasidalinti savo vartojimo patirtimi.

Rekomendacijos kosmetikos jmonéms, kurios siekia naudoti kosmetikos produkty reklamai

nuomonés formuotojus:

naudojant nuomoneés formuotojus kosmetikos prekés zenklo ar atskiry kosmetikos produkty
reklamai svarbu vengti tiesioginés reklamos, nes atliktas tyrimas atskleid¢, kad visy karty
apklausti kosmetikos vartotojai vertina, kuomet nuomonés formuotojai su sekéjais dalijasi
reklamuojamo produkto vartojimo ir naudojimo patirtimi, pateikia palyginimus su analogiskais
konkuruojanciais produktais.

Siekiant reklamuoti kosmetikos produkta skirta X kartos vartotojams tikslinga rinktis
nuomonés formuotoja, kuris yra pelngs vartotojy pasitikéjima, aktyviai ir nuosirdziai dalijasi
kosmetikos produkty vartojimo patirtimi, informacija pateikia ne tik vaizdiniu formatu ir
raSytiniu.

Kosmetikos produkty, skirty Y ir Z karty kosmetikos vartotojams reklamavimui, tikslinga
pasirinkti tuos nuomonés formuotojus, kurie kuria turinj orientuotg j Sios kartos atstovus, savo
gyvenimo stiliumi ir pazitiromis yra artimi §iy karty atstovams.

Rekomenduojama nuomonés formuotojo sukurtg reklamuojamo kosmetikos produkto turinj
susieti su jmoneés pardavimy kanalais aprase nurodant vietas kur galima jsigyti reklamuojama
produkta.
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Priedai
1 priedas. Klausimynas

Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto studenté Justina Vorobjova, studijuoju rengiu mokslinj projekta
pavadinimu ,,Nuomonés formuotojy poveikio skirtingy karty vartotojams vertinimas® . Rengiant Sio
projekto praktine dalj atlieku tyrima, kurio tikslas istirti nuomonés formuotojy poveikj skirtingy karty
kosmetikos vartotojy pozitriui j produkta per ketinimg pirkti. PraSau Jasy sudalyvauti vykdomame
tyrime ir uzpildyti zemiau pateikty anketa.

Tyrimas yra vykdomas anonimiskai, todél i§ respondenty néra reikalaujama atskleisti savo asmenybe
ar duomenis, kurie padéty juos identifikuoti. Tyrimo metu surinkti duomenys bus apdoroti statistiskai
ir pateikti apibendrintai lenteliy ir paveiksly forma bei naudojami tik moksliniais tikslais.
Dalyvavimas vykdomame tyrime yra savanoriSkas, respondentas turi teis¢ bet kada i§ jo pasitraukti.

Atidziai perskaitykite klausimus ir pazymeékite Jums labiausiai tinkant] varianta, jei néra nurodyta

Kitaip.

Jei jums kyla klausimy, prasau susisiekite su manimi $iuo el. pasto adresu: justina.vorobjova@
Ktu.edu.

I dalis: jvertinkite asmeninius komunikacijos su nuomonés formuotojais iprocius.
1.Kaip aktyviai sekate nuomonés formuotoja (-jus)?

Visiskai neseku (1) Retai seku (2) Seku nereguliariai Daznai seku (4) Nuolatos seku (5)
3
O o O O O

2 Kiek nuomonés formuotojy, kurian¢iy turinj, susijusj su grozio industrija, sekate?
o Nei vieno

Vieng

Du

Tris

Daugiau

o O O O

3. Ivardinkite vieng nuomonés formuotoja, kuriantj turinj, susijusj su kosmetikos prekémis i§
Lietuvos, kurj aktyviausiai sekate?

II dalis: Ivertinkite sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-ju) asmenines savybes. Vertinimg
atlikite 5 baly skaléje, kurioje 1 — reiskia visiskai nesutinku, 5 — visiskai sutinku. Atliekant vertinima
galvokite apie nuomonés formuotoja, kurj aktyviausiai sekate.

4. Ivertinkite sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) asmenines charakteristikas:

Teiginys Visiskai Nesutinku Dalinai Sutinku (4) | Visigkai
nesutinku 2 sutinku (3) sutinku (5)
1)
Nuomonés formuotojas pasizymi charizma, o o o O o
leidziancia jam perteikti savo zinig
patraukliai
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Nuomonés formuotojas yra gerbiamas tarp o o o o o
sekéjy
Nuomonés formuotojas turi pakankamai o o o O O
ziniy, leidZian¢iy jam reklamuoti
kosmetikos produktus
Nuomonés formuotojas geba lengvai o o o O O
perduoti informacija apie kosmetikos
produktg (-us)
Asmeniniai nuomonés formuotojo o o o o o
pasiekimai uztikrina jo nuomoneés
reik§minguma
5. Jvertinkite sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) patraukluma:
Teiginys Visiskai Nesutinku Dalinai Sutinku (4) | Visiskai
nesutinku (2) sutinku (3) sutinku (5)
1)
Nuomonés formuotas pasizymi patrauklia o o o o o
iSvaizda
Nuomonés formuotojo elgesys su sekéjais o o o o o
yra pagarbus
6. Jvertinkite sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) patikimuma:
Teiginys Visiskai Nesutinku Dalinai Sutinku (4) | Visiskai
nesutinku 2 sutinku (3) sutinku (5)
1)
Nuomonés formuotojas elgiasi saZiningai o o o o o
su sekéjais
Nuomonés formuotojas atvirai dalijasi o o o o O
kosmetikos produkto vartojimo patirtimi
Nuomonés formuotojas nuoSirdziai o o o o O
atskleidzia kosmetikos produkto
privalumus ir trikumus
7. Ivertinkite sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) patirt;:
Teiginys Visiskai Nesutinku Dalinai Sutinku (4) | Visiskai
nesutinku (2) sutinku (3) sutinku (5)
1)
Tikiu, kad nuomonés formuotojas yra © © © © ©
asmeniSkai iSbandes kosmetikos
produktus, kuriuos reklamuoja
Teiginys Visiskai Nesutinku Dalinai Sutinku (4) | Visiskai
nesutinku (2) sutinku (3) sutinku (5)
@
Nuomonés formuotojas yra sukaupes o o o o o
didelg¢ asmening reklamuojamo kosmetikos
produkto vartojimo patirtj

prekes zenklu ir sekéjais:

8. Jvertinkite sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) suderinamumg su reklamuojamu kosmetikos

Teiginys

Visiskai
nesutinku

)

Nesutinku

)

Dalinai
sutinku (3)

Sutinku (4)

Visiskai
sutinku (5)
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Nuomonés formuotojas reklamuoja tik o o o O O
tuos kosmetikos prekiy zenklus, kuriy
vertybés yra jam priimtinos

Manau, kad mano vertybés atitinka o o o o o
sekamo nuomonés formuotojo vertybes

Savo gyvenimo biidu sekamas nuomonés o o o o o
formuotojas yra artimas man

Mano sekamas nuomonés formuotojas o o o o o
atitinka mano asmeninj idealyjj as

111 dalis: Jvertinkite sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) paskyros savybes. Vertinimg atlikite
5 baly skaléje, kurioje 1 — reiskia visiSkai nesutinku, 5 — visiSkai sutinku. Atliekant vertinima
galvokite apie nuomonés formuotoja (-jus) kurj sekate.

9. Ivertinkite sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) paskyros charakteristikas:

Teiginys Visiskai Nesutinku Dalinai Sutinku (4) | Visiskai

nesutinku (2) sutinku (3) sutinku (5)
1)

Nuomonés formuotojas komunikacijai su o o o o O

sekéjais naudoja man priimtinus

socialinius tinklus

Nuomonés formuotojo paskyra yra o o o o o

vizualiai patraukli

Informacija nuomonés formuotojo o o o o O

paskyroje randama lengvai

Nuomonés formuotojo paskyrag man o o o o O

lengva surasti

10. Ivertinkite sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) paskyros turinio stiliaus ir tipo patraukluma:

Teiginys Visiskai Nesutinku Dalinai Sutinku (4) Visiskai

nesutinku 2 sutinku (3) sutinku (5)
)

Nuomonés formuotojo informacijos apie o o o o O

kosmetikos produktus pateikimo stilius

(tiesioginé reklama, apzvalgos, analizés)

yra man priimtinas

Nuomonés formuotojo informacija skatina o o o © o

mano susidoméjimg kosmetikos

produktais

Nuomonés formuotojo pateikiama o o o O O

informacija apie kosmetikos produktus yra

unikali

Nuomonés formuotojo pateikiama o o o o o

informacija apie kosmetikos produktus

atitinka mano poreikius

Informacijos pateikimo tipas (vaizdinis, o o o o O

zodinis, garsinis) naudojamas nuomongés

formuotojo yra man priimtinas
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11. Ivertinkite sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-jy) paskyros turinio stiliaus ir tipo naudinguma:

Teiginys Visiskai Nesutinku Dalinai Sutinku (4) | Visiskai
nesutinku (2) sutinku (3) sutinku (5)
1)
Nuomonés formuotojo pateikiamas turinys o o o O O
apie kosmetikos produktus visuomet yra
informatyvus
Nuomonés formuotojas, pateikdamas o o o o o
informacijg apie kosmetikos produktus,
sukuria teigiamas emocijas
Nuomonés formuotojo informacija apie o o o o o
kosmetikos produktus jkvepia mane
daugiau démesio skirti savo i§vaizdai
12. Ivertinkite kaip nuomonés formuotojo paskyroje uztikrinamas sekéjy jtraukimas:
Teiginys Visiskai Nesutinku Dalinai Sutinku (4) | Visiskai
nesutinku (2) sutinku (3) sutinku (5)
1)
Nuomonés formuotojas skatina mano o o o o o
susidoméjimg naujais kosmetikos
produktais
Nuomonés formuotojo turinys skatina o o o o o
mane aptarinéti reklamuojamus
kosmetikos produktus artimoje aplinkoje
Daznai dalinuosi nuoroda j nuomonés o o o O O
formuotojo Zinutes, video ir kt. turinj apie
kosmetikos produktus
Stengiuosi nepraleisti naujai sukurto o o o o o
turinio apie kosmetikos produktus
Aktyviai dalyvauju skaitmeninéje o o o o o
komunikacijoje su nuomonés formuotoju
apie kosmetikos produktus

IV dalis: Jvertinkite sekamo (-u) nuomonés formuotojo (-ju) poveiki Jiasy poZitriui j
reklamuojama kosmetikos produktg (-us) ir ketinimui ji (juos) pirkti. Vertinimg atlikite 5 baly
skaléje, kurioje 1 — reiskia visiSkai nesutinku, 5 — visiskai sutinku. Atliekant vertinimg galvokite apie
nuomones formuotoja (-jus) kurj sekate.

13. Ivertinkite sekamo nuomonés formuotojo (-jy) poveikj Jiisy poziiiriui j produkta:

Teiginys Visiskai Nesutinku Dalinai Sutinku (4) Visiskai

nesutinku (2) sutinku (3) sutinku (5)
1)

Nuomonés formuotojai atkreipia mano o o o o o

démes;j j kosmetikos produktus, kuriy iki

Siol nevartojau

Nuomonés formuotojai skatina mane o o o o o

papildomai dométis kosmetikos produktais

Nuomonés formuotojo kuriamas turinys o o o o o

teigiamai veikia mano pozitrj j

reklamuojamus kosmetikos produktus
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Nuomonés formuotojo pateikiama o o o o o
informacija formuoja man jsigijimo
poreikj

14. Jvertinkite sekamo nuomonés formuotojo (-jy) poveikj Jusy ketinimui pirkti reklamuojamag
kosmetikos produkta (-Us):

Teiginys Visiskai Nesutinku Dalinai Sutinku (4) | Visiskai

nesutinku 2 sutinku (3) sutinku (5)
1)

Nuomonés formuotojo reklamuojami o o o o o

kosmetikos produktai yra iskirtiniai

Nuomonés formuotojas paskatina mane o o o o o

isigyti reklamuojamus kosmetikos

produktus

V dalis: Atsakykite j bendro pobiidzio klausimus apie save:
15. Jusy lytis:

o Moteris

o Vyras

o Nenoriu atskleisti

16. Jusy amzius (jraSykite):

17. Jusy iSsilavinimas:
o Pagrindinis
o Vidurinis
o Profesinis
o Aukstasis

18. Jiisy ménesio pajamos (po mokesciy atskaitymo):
o Iki 700 Eur
o 701-1000 Eur
o 1001-1500 Eur
o Nuo 1501 Eur

ACiil uz atsakymus
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2 priedas. Sekamo (-u) nuomonés formuotojo (-ju) poveikio dimensijy reik§Smingumo
jvertinimas pagal lytj

Vid.
Lytis N rangas il e & 2
Nuomonés Moteris 373 196,60 4,04 0,87 -0,49 0,63
formuotojo
. Vyras

asmenines 18 183,56 3,97 0,85
charakteristikos
Nuomonés Moteris 373 196,02 4,17 0,98 -0,02 0,99
formuotojo
patrauklumas Vyras 18 195,64 4,19 0,93
Nuomonés Moteris 373 197,36 3,98 0,82 -1,10 0,27
formuotojo
patikimumas Vyras 18 167,75 3,74 0,96
Nuomonés Moteris 373 198,32 3,98 0,82 -1,90 0,05
formuotojo patirtis /- 18 147,97 3,67 0,82
Suderinamumas Moteris 373 197,73 3,90 0,97 -1,39 0,17

Vyras 18 160,17 3,61 1,01
Paskyros Moteris 373 196,63 4,10 1,03 -0,52 0,60
charakteristikos Viyras 18 182,94 3,97 1,09
Turinio stilius ir Moteris 373 198,27 4,21 1,08 -1,95 0,05
tipas Viyras 18 148,94 3,74 1,12
Turinio Moteris 373 198,15 4,24 1,09 -1,86 0,06
naudingumas Vyras 18 151,39 3,84 1,19
Sekéjy jtraukimas Moteris 373 196,90 4,06 0,87 -0,73 0,47

Vyras 18 177,31 3,94 0,87
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3 priedas. Sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-ju) poveikio dimensijuy reikSmingumo
jvertinimas pagal iSsilavinima

Dimensijos ISsilavinimas N Vid. rangas M SN K-W (Chi2) P
Nuomonés Pagrindinis 1 220,0 4,20 0 9,86 | 0,02
Z‘;L’Ili‘f;‘;’f Vidurinis 101 2335 4,27 0,76
charakteristikos Profesinis 94 190,4 3,96 0,86
Aukstasis 208 192,8 3,97 0,90
Nuomonés Pagrindinis 1 27,5 2,50 0 3,27 | 0,35
formuotojo Vidurinis
patrauklumas 101 199,7 4,17 0,91
Profesinis 94 196,3 411 1,02
Aukstasis 208 207,5 4,20 0,98 3,20 | 0,36
Nuomoneés Pagrindinis 1 122,5 3,70 0 3,20 0,36
;‘;’tﬂ’(‘l‘gﬁr’ﬁas Vidurinis 101 186,4 390 070
Profesinis 94 206,0 4,04 0,75
Aukstasis 208 209,1 3,99 0,90
Nuomonés Pagrindinis 1 201,0 4,00 0 2,69 0,44
formuotojo patirtis Iy /iy inis 101 192,7 395| 059
Profesinis 94 193,2 3,92 0,80
Aukstasis 208 211,5 3,99 0,93
Suderinamumas Pagrindinis 1 135,0 3,50 0 0,68 | 0,88
Vidurinis 101 199,1 3,88 0,96
Profesinis 94 199,3 3,87 0,96
Aukstasis 208 206,0 3,91 1,00
Paskyros Pagrindinis 1 110,5 3,50 0 0,88 | 0,83
charakteristikos Vidurinis 101 203,7 413|101
Profesinis 94 198,1 4,09 0,94
Aukstasis 208 204,4 4,10 1,08 3,75 | 0,29
Turinio stilius ir Pagrindinis 1 300,5 5,00 0
tipas Vidurinis 101 200,8 a16| 112
Profesinis 94 186,9 4,14 0,94 3,75 | 0,29
Aukstasis 208 209,9 4,23 1,13
Turinio Pagrindinis 1 160,5 4,30 0
naudingumas Vidurinis 101 196,6 4,16 1,10 074 | 0,86
Profesinis 94 200,7 4,26 0,94
Aukstasis 208 206,4 4,24 1,15
Sekéjy jtraukimas Pagrindinis 1 214,5 4,20 0 563 | 0,13
Vidurinis 101 224,9 4,23 0,80
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Profesinis

94

188,2

3,98

0,86

Aukstasis

208

198,0

4,03

0,90

4 priedas. Sekamo (-y) nuomonés formuotojo (-ju) poveikio dimensiju reik§mingumo

jvertinimas pagal pajamas

Meénesio pajamos (po mokesciy . : .
atskaitymo): N Vid. rangas M SN K-W (Chi2)
Nuomones ki 700 EUR 60 226,42 422 o081 815| 0,04
formuotojo 701-1000 EUR 93 219,29 417 | 0,82
asmenines
charakteristikos | 1001-1500 EUR 102 195,65 402 | o081
Nuo 1501 EUR 148 185,61 391 | 0,94
Nuomones ki 700 EUR 60 209,60 422 | 0,98 298| 040
formuotojo
atrauklumas 701-1000 EUR 93 203,99 420 001
1001-1500 EUR 102 186,04 407| 095
Nuo 1501 EUR 148 208,67 420 1,02
T e ki 700 EUR 60 178,38 382| 079 428 023
formuotojo
atikimumes 701-1000 EUR 93 199,58 401 | 0,69
1001-1500 EUR 102 200,18 400| 0,76
Nuo 1501 EUR 148 214,35 401| 0,94
T e ki 700 EUR 60 193,73 393| 078 307| 038
formuotojo patirtis 0\ 150 F R 93 212,02 407 | 065
1001-1500 EUR 102 188,18 390| 075
Nuo 1501 EUR 148 208,58 395| 098
Suderinamumas Iki 700 EUR 60 211,21 4,00 0,89 1,95 0,58
701-1000 EUR 93 202,91 390 | 098
1001-1500 EUR 102 188,83 381| 093
Nuo 1501 EUR 148 206,77 390 | 1,05
Paskyros Iki 700 EUR 60 214,12 425| 001 218 | 054
charakteristikos
701-1000 EUR 93 198,98 408 | 1,00
1001-1500 EUR 102 190,29 407 | 0,88
Nuo 1501 EUR 148 207,05 408 | 117 512 | 016
Turinio stiliusir | Iki 700 EUR 60 216,35 435| 0,97
tipas 701-1000 EUR 93 207,05 422 | 1,08
1001-1500 EUR 102 181,81 412 | 0,92
Nuo 1501 EUR 148 206,92 416 | 1,24
Turinio Iki 700 EUR 60 211,08 433 097 161 | 066
eI 701-1000 EUR 93 206,19 424 110
1001-1500 EUR 102 191,24 423 o001
Nuo 1501 EUR 148 203,10 418 | 1,24
Sekéjy jtraukimas | Iki 700 EUR 60 22775 425 0,82 617 | 010
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701-1000 EUR 93 213,36 4,15 0,84
1001-1500 EUR 102 195,16 4,05 0,78
Nuo 1501 EUR 148 189,14 3,95 0,95
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