() yagmes

VILNIAUS GEDIMINO TECHNIKOS UNIVERSITETAS

VERSLO VADYBOS FAKULTETAS
VERSLO TECHNOLOGIJU IR VERSLININKYSTES KATEDRA

Marija Tamulyte

VEIKLOS SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO
ELEKTRONINIO VERSLO SEKMEI VERTINIMAS

ACTIVITIES IN SOCIAL MEDIA IMPACT ASSESSMENT ON
ELECTRONIC BUSINESS SUCCESS

Baigiamasis magistro darbas

Verslo vadybos studijy programa, valstybinis kodas 62111 X058
Elektroniniy medijy vadybos specializacija
Vadybos studijy kryptis

Vilnius, 2023



VILNIAUS GEDIMINO TECHNIKOS UNIVERSITETAS
VERSLO VADYBOS FAKULTETAS
VERSLO TECHNOLOGIJU IR VERSLININKYSTES KATEDRA

TVIRTINU
Katedros vedéja

(Parasas)

prof. dr. Ieva Meiduté-Kavaliauskiene
(Vardas, pavarde)

(Data)

Marija Tamulyté

VEIKLOS SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO
ELEKTRONINIO VERSLO SEKMEI VERTINIMAS

ACTIVITIES IN SOCIAL MEDIA IMPACT ASSESSMENT ON
ELECTRONIC BUSINESS SUCCESS

Baigiamasis magistro darbas

Verslo vadybos studijy programa, valstybinis kodas 6211L. X058
Elektroniniy medijy vadybos specializacija
Vadybos studijy kryptis

Vadovas Prof. Dr. Vida Davidaviciené
(Moksl. laipsnis/pedag. vardas, vardas, pavarde) (Paragas) (Data)

Lietuviy kalbos konsultantas Doc. Dr. Rasuol¢ Vladarskiene
(Moksl. laipsnis/pedag. vardas, vardas, pavardé) (Parasas) (Data)

Vilnius, 2023



Vilniaus Gedimino technikos universitetas ISBN ISSN
Verslo vadybos fakultetas Egz. sk. .........
Verslo technologijy ir verslininkystés katedra Data SR

Antrosios pakopos studiju Verslo vadybos programos magistro baigiamasis darbas

Pavadinimas Veiklos socialiniuose tinkluose poveikio elektroninio verslo sékmei vertinimas
Autorius Marija Tamulyte
Vadovas Vida Davidaviciené

Kalba: lietuviy

Anotacija

Baigiamajame darbe nagrinéjamas socialiniy tinkly naudojimas e. verslo organizacijose, siekiant nustatyti veiklos socialiniuose
tinkluose poveiki e. verslo sékmei. Darbe analizuojama socialiniy tinkly savoka, naudojimas, privalumai ir trikumai, e. verslo savoka ir
modeliai, e. verslo ir socialiniy tinkly sarysis, veiklos socialiniuose tinkluose vertinimo rodikliai. Sie aspektai nagrinéjami siekiant
nustatyti, kaip veikla socialiniuose tinkluose gali paveikti e. verslo modelius. Remiantis parengta metodika, atlikta vartotojy, ir
darbuotojy anketinés apklausos, kuriomis siekta i$siai$kinti vartotojy poziirj i imoniy veikla socialiniuose tinkluose ir kokiu tikslu e.
verslo jmonés naudoja socialinius tinklus bei su kokiais privalumais ir trikumais imonés susiduria. Remiantis atlikty tyrimy rezultatais
sukurtas vertinimo modelis, skirtas e. verslo imonéms isivertinti socialiniy tinkly poveikij verslo sékmei. Atlikus mokslinés literattiros
analize, iSanalizavus empiriniy tyrimy metu gautus rezultatus ir sumodeliavus vertinimo modelj e. verslo jmonéms, pateikiamos
baigiamojo darbo iSvados.

Darba sudaro 68 puslapiai be priedu, 10 lenteliu, 23 paveikslai, 50 bibliografiniy, Saltiniu.

Atskirai pridedami darbo priedai.

Prasminiai zodziai: Elektroninis verslas, e. verslo s€kmé, socialiniai tinklai, socialiniy tinkly poveikio vertinimas, veikla socialiniuose
tinkluose




Vilnius Gediminas Technical University ISBN ISSN
Faculty of Business Management Copies No. .........
Department of Business Technologies and Entrepreneurship Date .......... SR

Master Degree Studies Business Management study programme Master Graduation Thesis

Title Activities in Social Media Impact Assessment on Electronic Business Success
Author Marija Tamulyté
Academic supervisor Vida Davidaviciené

Thesis language: Lithuanian

Annotation

The thesis examines the use of social networks in e-business organizations in order to determine the impact of activities in social
networks for e-business success. The work analyzes the concept, social network usage, advantages and disadvantages of social
networks, e-business concept and models, the connection between e-business and social networks, indicators for evaluating activities
in social networks. These aspects are examined to determine how social media activity can affect e-business models. Based on the
developed methodology, questionnaire surveys of users and employees were conducted, which aimed to find out the user's attitude
towards the activities of companies in social networks and for what purpose e. business companies use social networks, what
advantages and disadvantages companies face. Based on the results of the conducted research, an evaluation model was created for
e. business companies to assess the impact of social networks on business success. After analyzing the scientific literature, analyzing
the results obtained during empirical research and modeling the evaluation model for e-business companies, the conclusions of the
thesis are presented.

The work consists of 68 pages without appendixes, 10 tables, 23 figures, 50 bibliographic sources.

Appendixes are included separately.

Keywords: Social networks, social media, activities in social media, e-business success, evaluation of the impact of social networks




TURINYS

TVADAS ..ot e e e e s et e e e e e s s ees e 9

1. VEIKLOS SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO E. VERSLO SEKMEI

TEORINIAI VERTINIMO ASPEKTAL ... 11
1.1. Socialiniy tinkIy apibIEZEIs .......ccviiiiiiiiiieeiee e 11
1.2. Socialiniy tinkly naudojimas jvairiuose verslo modeliuose .........cccovvveriieeiiieeniineennnne. 15

1.2.1. Socialiniy tinkly naudojimas versle..............cccccuvoiiviiiiiiiiiiiie e 15
1.2.2. Socialiniy tinkly naudojimas €. Versle .............cccccocoiviiiiiiiniiiiiiic e 20
1.3. Poveikio sékmei naudojant socialinius tinklus vertinimo veiksniai..........ccoccvevvvveennnen. 26

2. VEIKLOS SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO E. VERSLO SEKMEI

VERTINIMO KRITERIJU IDENTIFIKAVIMO METODIKA .......cccoooiiiiiiiiniecee e, 31
2.2. E. verslo jmoniy veiklos socialiniuose tinkluose vartotojy vertinimas ...............c.coc.e... 34
2.2. E. verslo jmoniy veiklos socialiniuose tinkluose darbuotojy vertinimas ...................... 36

3. VEIKLOS SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO E. VERSLO SEKMEI

VERTINIMO MODELIS ...ttt 39
3.1. Vartotojy anketinés apklausos rezultaty analize............coccoveiiiiiiiniiieniciec e 39
3.2. Darbuotojy anketinés apklausos rezultaty analizé............ccccocvviiieiiiiiiiiien e, 47
3.3. Veiklos socialiniuose tinkluose poveikio e. verslo sékmei vertinimo modelis ............. 53

ISVADOS ...t 61

LITERATUROS SARASAS ..ottt s tsses st s sesess s sen st s s ssnensnes 62

PRIEDAL ..o 67



LENTELIU SARASAS

1 lentelé. Socialiniy tinkly apibréZEys. ......cociiiiiiiieiieiice e 11
2 lentelé. Socialiniy Medijy SrUPAVIMAS. ....c.eerreereiiieeree e sre e 12
3 lentelé. Socialiniy tinkly klasifikavimas pagal tipologija........cccoovvviiiiiiiiiiiiiiiciie, 13
4 lentelé. Socialiniy medijy naudojimas jmonés komunikacijoje .........ccevvuvereenieeeneesiieennnnnne. 18
5 lentelé. E. VErslo apibrEZLYs .....ccueiiiiiiiiiieiie e 20
6 lentelé. E. VErslo MOUEHAT ...........coviiiiiiiiiiec e 21
7 lentelé. Anketinés apklausos bendrosios charakteristikos klausimy rezultatai ..................... 39
8 lentelé. Darbuotojy jrasy vertinimas projekto pradZioje ........ccccovverieiiniiiiienieeisee e 58
9 lentelé. Darbuotojy jrasy vertinimas po pimojO MENESIO ..o.vvvrervrrrerireesrireesirieessreesseeessseessnns 59

10 lentelé. Imonés paskyros VEItINIMAS ..........eiuereririeeieieriesiesiesiesie s see e eee e 59



PAVEIKSLU SARASAS

1 pav. Socialiniy tinkly taikymas jmonése pagal organizacijos siekiamg tikslg ...................... 16
2 pav. Informacijos perdavimas e. verslo modelyje naudojant socialinius tinklus .................. 19
3 pav. Socialiniy tinkly veiklos jtaka vartotojy pirkimo jpro€iams..........cccccoeevveriieieeiieeninns 23
4 pav. Tyrimo darbo SCREMA ........oiiiiie e 31
5 pav. Anketos sudarymo NUOSEKIUMAS ..........cc.eiieieiiieiieiecie et 33
6 pav. Socialiniy tinkly NAUOJIMAS ......eeiieriiiiiiie e 40
7 pav. Kokios socialiniy tinkly platformos yra dazniausiai naudojamos ...........c.ccceevververnnnne. 41
8 pav. E. jmoniy socialiniy paskyry sekimas socialiniuose tinkluose...............cccovevviirinenen. 41
9 pav. Respondenty aktyvumas e. jmoniy socialiniy tinkly paskyrose ..........ccccoecvvviiiiiiiinnenne 41
10 pav. Respondenty nuomoné j e. verslo jmoniy poreikj turéti socialiniy tinkly paskyras ....42
11 pav. Priezastys, kod¢l respondentai seka e. verslo jmones socialiniuose tinkluose ............ 43
12 pav. Socialiniy tinkly KPI respondenty NUOMONE ...........coovveiviiiiiiiiiiieiiee e 44
13 pav. Respondenty socialinio tinklo paskyros pasirinkimas ...........ccccceevvveriiieeiiieesiineennnn. 44
14 pav. 3 PaSIiNKIMO VAIANTAS .......c.cciiiieiie it sra e e sbe e reeenne e 45
15 pav. 1 pasirinKimO VANANTAS .........cccueiverieiieieeie e see e ste e steesae e sreeeeereesteeeesneennes 46
16 pav. E. rinkodaros jrankiy naudojimas imoniy komunikacijoje. .........cccceervurereriiieeneennnnnne 47
17 pav. Kokios socialiniy tinkly platformos yra dazniausiai naudojamos e. verslo jmonése ..48
18 pav. Respondenty nuomoné¢ ar e. verslo jmonéms reikalinga naudoti socialinius tinklus. .49
19 pav. Socialiniy tinkly naudojimo e. verslo jmoniy komunikacijoje privalumai.................. 49
20 pav. Svarbiausi faktoriai turinio kiiréjams socialiniuose tinkluose ...........c.ccovveviiiiiinnnnn, 50
21 pav. Socialiniy tinkly KPI respondenty nuomone (papildoma jmoniy apklausa)............... o1
22 pav. Imonése matuojami socialiniy tinkly KPL. ..o, 52
23 pav. Veiklos socialiniuose tinkluose poveikio elektroninio verslo sékmei vertinimo

modeli

TR 54



PRIEDAI

1 priedas. Anketinés apklausos KIauSIMATL ..........ceiirieiirienene s 67
2 priedas. Eksperty vertinimo tyrimo Klausimai..........ccoccoooiriiiiiiiniciceec e 69
3 priedas. Straipsnis i 25-o0sios Lietuvos jaunyjy mokslininky konferencijos ,,Economics and
Management’’, 2022 mety teminés konferencijos straipsniy rinkinio. .........ccccvevervriveneennnn 70
4 priedas. 25-osios Lietuvos jaunyjy mokslininky konferencijos ,,Economics and

Management’” SEITIIKATAS ......coviiriiiiiieiriee e 79



IVADAS

Tyrimo aktualumas. Siuolaikinéje modernioje Ziniy visuomenéje, plétojantis
technologijoms ir kuriantis naujoms medijoms, atsirado daugiau galimybiy ne tik keistis
informacija, bendrauti ir bendradarbiauti nepaisant valstybiy sieny, rasiy ir tautybiy ypatumy,
vietos ar laiko, bet ir panaudoti technologijas jvairiose zmogaus veiklos srityse (Prakapien¢ &
Prakapas, 2018). Didel¢ dalis pasaulio gyventojy kasdien pakeiia gyva bendravima,
skambucius j susirasin€jimus su draugais ar Seimos nariais socialiniuose tinkluose ,,Facebook’’,
,Instagram’’ ar kitose panasiose platformose, apie draugy naujas veiklas ir jvykius suzinodami
tik 1§ bendro informacijos srauto. Verslas, sieckdamas neatsilikti besikei¢ianCiame pasaulyje,
buvo priverstas reaguoti  jvykusius ir vis dar vykstancius pokyc¢ius, imtis naujy sprendimy ir
nukreipti savo investicijas naujomis kryptimis (Nedvecki & Smaliukiené, 2020). Todél
socialiniai tinklai vis labiau vartojami jvairiuose verslo modeliuose apima ne tik vartotojy, bet
ir versly kasdienybe¢. Taciau nepaisant poky¢iy organizacijy procesuose ar komunikacijoje,
didele dalis investicijy i socialinius tinklus organizacijose jgyvendinama nesékmingai. Sparciai
tobul¢jant technologijoms, vis dar néra iki galo iStirta, kaip socialiniai tinklai paveikia
skirtingus verslo modelius. Mokslingje literatiiroje pasigendama tyrimy, kokia jtaka socialiniai
tinklai daro elektroniniam verslui, kuris jau turi panaSius integruotus procesus. Vis daugiau
socialiniy tinkly sudaro salygas vartotojui pasiekti elektroning parduotuve vos paspaudus
internetinio adreso nuoroda ant nuotraukos ar vaizdo jraSo, taCiau pasigendama tyrimy apie
socialiniy tinkly naudojimg produkcijos prekybai, kaip jvairios fizinés parduotuves renkasi
nekurti brangios elektroninés parduotuvés, o naudodamosi socialiniais tinklais parduoda
produkcijg per socialiniy tinkly platformas. Tokios organizacijos, kurios naudojasi veiklos
efektyvumu, atsirandanc¢iu naudojant internetg, visiSkai pakeité nusistovéjusj pozidir] |
tradicinius sandoriy procesus. Sie papildomi jrankiai leido ir vartotojui ne tik bendrauti su
draugais, taciau ir nusipirkti savo sekamy prekés zenkly produkcijos naudojant tg pacia
socialinio tinklo paskyra. Anksc¢iau verslui reprezentuoti buvo naudojamos interneto svetaings,
taCiau pleciantis elektroniniam verslui, $ig funkcija perémé imoniy paskyros socialiniuose
tinkluose. Socialiniai tinklai atvéré galimybes nedideliems verslams biti pamatytiems, padéjo
pasiekti auditorijas ir su jomis sukurti glaudy ry$j, pasiiilé naujus ir aktualius budus patenkinti
klienty poreikius.

Tyrimo problema — Vis daugiau elektroninio verslo jmoniy atsisako investuoti |
brangiy internetiniy svetainiy kiirimg ir kuria versla socialiniuose tinkluose. Taciau dél
nezinomumo veiksmingumo ir jtakos, tik nedaugelis imoniy sugeba tinkamai ir veiksmingai
integruoti socialinius tinklus j elektroninj verslag ir jvertinti teikiamg naudg. Daugelis
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elektroninio verslo jmoniy jau turi sukurtus ir jdiegtus vartotojy pasiekiamumo, komunikacijos
ir komerciniy sandoriy procesus, todél néra zinoma, kaip veikla socialiniuose tinkluose veikia
elektroninio verslo sékme. Jmonés siekdamos jvertinti veiklos socialiniuose tinkluose poveikio
s¢kmei rodiklius, vis dar vertina finansinius rodiklius, tokius, kaip investicijy graza ir
pelningumas, todél nejzvelgia socialiniy tinkly naudojimo atsiperkamumo.

Tyrimo objektas — Socialiniai tinklai elektroninio verslo procesuose ir komunikacijoje.

Tyrimo tikslas — Sukurti veiklos socialiniuose tinkluose poveikio verslo sékmei
vertinimo modelj e. verslo jmonéms.

UZdaviniai tikslui pasiekti:

1. ISanalizavus moksling literatiirg apibiidinti socialiniy tinkly priemones, spektra
ir vertinimo veiksnius.

2. ISnagrinéti priemoniy, taikomy socialiniuose tinkluose ypatumus ir jtaka
elektroninio verslo jmonéms.

3. ISanalizuoti tyrimy metu gautus rezultatus ir jy pagrindu pateikti veiklos
socialiniuose tinkluose poveikio sékmei vertinimo modelj ir rekomendacijas e.
verslo jmonéms.

Tyrimo metodai: Moksliniy literatiros $altiniy analizé ir sisteminimas; duomeny
analiz¢; anketiné apklausa; apraSomoji statistika; lyginamoji analiz¢; grafinis vaizdavimas.

Darbo struktiira: atsizvelgiant j iSkeltus uzdavinius, darba sudaro jvadas, trys déstymo
dalys, i§vados ir priedai.

Pirma dalis skirta teorinei analizei, kurioje aptariama socialiniy tinkly sgvoka,
nagrin¢jami Lietuvos ir uzsienio moksliniy Saltiniy autoriy tyrimai apie socialiniy tinkly
naudojimg jvairiuose verslo modeliuose, apraSoma veiklos socialiniuose tinkluose poveikio e.
verslo sékmei teoriniai aspektai ir atskleidZziamas temos gylis.

Antroje dalyje apraSoma taikyty tyrimy metodologija, nagriné¢jami pasirinkti tyrimy
metodai: anketiné apklausa siekiant nustatyti vartotojy pozitrj j jmoniy veiklg socialiniuose
tinkluose; papildoma anketiné apklausa darbuotojams, siekiant pagilinti zinias ir nustatyti,
kokius socialinius tinklus ir kokiu tikslu naudoja elektroninio verslo jmonés, kokie yra
privalumai ir trikumai, su kuriais susiduria organizacijos. AprasSytos tyrimy metodikos ir eiga,
loginé seka, klausimyny parengimas, imties dydzio nustatymas, atlikimo eiga, klausimy gairés
bei tikslai.

Trecioji dalis skirta empiriniam tyrimui. Atlikta tyrimy metu gauty rezultaty analizé,
palyginimas, pateikiami ir apraSomi gauti rezultatai. Remiantis gautais rezultatais sudarytas
s¢kmés vertinimo modelis e. verslo jmonéms, pateikiamos naudojimo galimybeés ir

rekomendacijos.
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1. VEIKLOS SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO E. VERSLO
SEKMEI TEORINIAI VERTINIMO ASPEKTAI

1.1. Socialiniy tinkly apibréztis

Sparc¢iu zingsniu zengian¢ios pirmyn technologijos 1émé ir visuomenés socialinius
poky¢ius. Zmoniy tarpusavio bendravimas vis labiau persikelia j internetg, socialinius tinklus.
Socialiniai tinklai per ganétinai trumpg laikg jsiliejo j zmoniy gyvenimus ir leido vartotojams
jungtis i jvairias bendruomenes, dalintis informacija. Taciau socialiniai tinklai apima ne tik
vartotojy, bet ir versly kasdienybe — jvairios socialiniy tinkly platformos vis labiau naudojamos
jvairiuose verslo modeliuose: fizinés ir interneto parduotuvés, komerciniai sandoriai, Svietimo
Jstaigos, valstybinés jmonés, kitos prekes ar paslaugas teikiancios jmonés. Ypac iSpopuliaréjo
socialiniy tinkly naudojimas pasaulyje vykstanCios visuotinés pandemijos metu, kai verslai
siekdami iSlaikyti savo vykdoma veikla, émé naudotis socialiniy tinkly teikiamomis
galimybémis.

Taciau kaip ir daugelis sgvoky socialiniai tinklai (angl. Social Network) neturi vieno
griezto apibrézimo, todél skirtingi autoriai socialinius tinklus jvardija jvairiai. Socialiniy tinkly
apibréZimas labiau priklauso nuo grupés, kurig norime apibrézti ir nagrinéti (Kaminskaité et al.,
2019). Pagrindiniai pasaulyje pla¢iai naudojami socialiniai tinklai ,,Facebook*, ,,Instagram‘*,
,» Iwitter*‘. Galima teigti, jog socialinius tinklus biity galima apibudinti, kaip komunikacijos
jrankj virtualioje erdvéje, turinio ir informacijos dalijimosi priemone, ,,virtualaus gyvenimo**

suktirimo priemone ar rinkodaros jrankiu nagrinéjant jmonése naudojamus socialinius tinklus.

1 lentelé. Socialiniy tinkly apibréztys

Autoriai Apibréztis

Lietal., (2021) Interaktyvi interneto struktiira vienijanti tam tikra, bendry interesy turin¢ig nariy grupe, kuri
kuria konkrecios svetainés turinj ir virtualiai bendrauja tarpusavyje automatizuotomis
konkrecios svetainés priemonémis.

Appel et al., Tai programiné jranga, pagrista skaitmeniniy technologijy, paprastai pateikiamy kaip
(2020) programos ir svetainés rinkinys, suteikiantis vartotojams skaitmening aplinka, kurioje jie gali
gauti jvairig informacija, siysti ja vieni kitiems per tam tikra socialinj tinklg.
(Koscielniak, Socialiniai tinklai apibréziami kaip socialiniy technologijy, naudojanciy internetg ir mobiliaja
2018) ziniasklaida, terpé skirta dalintis idéjomis ir naujienomis daugiausia apie filmus, dokumentus,

paveikslélius ir kt. multimedija.

Haataja, (2010) Socialiniai tinklai yra interaktyvios komunikacijos priemoné. Tai nauja rinkodaros
komunikacijos priemoné, kuri siejasi su veikla, praktika ir elgesiu tarp Zzmoniy bendruomeniy,
internete besidalijanciy informacija, Ziniomis ar nuomonémis pokalbio priemonémis.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Li et al., (2021), Appel et al., (2020), M. Haataja (2010).
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1 lentel¢je galima matyti, kaip skirtingi autoriai skirtingais laikotarpiais apibrézia
socialiniy tinkly savoka. Pastebima, jog ankstesnéje mokslingje literatiroje socialiniai tinklai
apibréziami, kaip papildoma komunikacijos priemoné, taciau bégant metams sgvoka adaptavosi
prie prasiplétusiy socialiniy tinkly galimybiy ir daugiau apibréziama, kaip interaktyvi interneto
strukttira (interneto svetainé¢) vienijanti tam tikra, bendry interesy turincig nariy grupe, kuri
kuria konkreCios svetainés turinj ir virtualiai bendrauja tarpusavyje, automatizuotomis
konkrecios svetainés priemonémis (F. Li et al., 2021). Socialiniai tinklai paciy vartotojy déka
yra unikali platforma. Juose vartotojai ne tik gali bendrauti tarpusavyje, nepaisydami jokiy
vietos ar socialiniy riby, bet taip pat jie suteikia beribiy galimybiy vartotojy kuriamam turiniui
(Nedvecki & Smaliukiené, 2020). Kitaip tariant, socialinis tinklas yra interneto svetainé, kurioje
vartotojai keldami turinj patys formuoja socialinés platformos jvaizdj ir komunikacija.

Taciau jvairiuose moksliniuose tyrimuose pastebima, jog socialiniai tinklai paprastai
naudojami kaip bendras terminas, siekiant apibiidinti jvairias internetines platformas, jskaitant
tinklarascius, verslo tinklus, jmoniy socialinius tinklus, forumus, produkty apzvalgas, zaidimus
ir t. t. (Aichner et al., 2021). Didéjant socialiniy tinkly vartotojiSkumui, jvairiis mokslininkai
imasi nagrinéti socialiniy tinkly jtaka vartotojams ir organizacijoms.

Socialiniai tinklai yra viena i§ socialiniy medijy grupiy (2 lentel¢). Socialinés medijos
yra sparciai besivystanti interneto dalis, kuriai priskiriamos jvairios socialiniy tinkly svetainés,

tinklarasciai, diskusijy forumai ir kt. interneto platformos, kuriy pagrindinis tikslas patenkinti

v —

2 lentelé. Socialiniy medijy grupavimas

Tipas Vartotojo poreikis Tinklo pavyzdys
Socialiniy tinkly svetainés Bendravimas, ry$ys tarp vartotojy, komunikacija, Viber, Messenger,
dalinimasis turiniu. Facebook
Tinklara§¢iai Asmeninis internetinis dienorastis, dalinimasis Blogger, Twitter Blog,
patarimais ir publikacijomis pasirinkta tema. Hostinger
Mikrotinklarag¢iai Dalinimasis nedidelés apimties prane$imais Twitter, LinkedIn
pasirinkta tema.
Socialinés naujieny svetainés Naujieny skelbimas, informavimas, internetinis Delfi, 15min, New York
laikrastis. Times
Virtualios erdveés Potyriy jsisavinimas kaip realios aplinkos. 360 Image Gallery, G Suite,
Google Views
Visuomengs sukurtas turinys Turinio dalinimasis, pripazinimas, praktinis Youtube, Instagram
patyrimas.
Komercinés bendruomeneés Bendravimas be vietos ar laiko riby, keitimasis Manoukis.t,
mintimis ir patirtimi pasirinkta tema. mamyciuklubas.It

Saltinis: sudaryta autorés remiantis M. Donculaité ir V. Vasiliené-Vasiliauskien¢ (2017).

12



M. Donculaité ir V. Vasiliené-Vasiliauskiené (2017) savo straipsnyje mini, jog yra
ganétinai sudétinga suvokti, kas yra socialinés medijos, taciau egzistuoja keletas pagrindiniy jy
kategorijy. Socialinés medijos gali buti skirstomos pagal tai, koks yra vartotojo poreikis. Kaip
matoma 2 lentel¢je, socialinés medijos gali biiti skirstomos j medijas, kuriose yra skelbiamas
turinys be jokios didelés komunikacijos tarp vartotojy, ir ] medijas, kuriy pagrindas yra rySys
tarp keliy vartotojy. Taciau visy socialiniy medijy tikslas yra toks pat — dalinimasis turiniu ir
informacija.

Siekiant apibiidinti socialinius tinklus irgi pasitelkiamas socialiniy tinkly grupavimas ir
klasifikavimas. Socialiniai tinklai gali buti klasifikuojami pagal kategorija, tipa ar socialinio

turinio pobiudj (3 lentelé).

3 lentelé. Socialiniy tinkly klasifikavimas pagal tipologija

Tipas Apibiidinimas Tinklo pavyzdys
Egocentriniai Platforma skirta virtualiai tapatybei sukurti; Facebook, Instagram,
MySpace
Bendruomeniniai tinklai Sujungia vienody interesy narius pagal rase, Vinted, Reddit, Yahoo
religija, socialing klas¢ ir pan.;
Oportunistiniai Tinklai, kur vartotojai prisijungia dél, pavyzdziui, LinkedIn, Twitter
verslo rysiy;
Dalijimosi informacija Tinklai, kurie apibtidinami pagal keliama turinj. Youtube, Instagram,
svetainés TikTok

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Li et al., (2021)

Egzistuoja keturios pagrindinés socialiniy tinkly kategorijos pagal tipg: egocentriniali,
bendruomeniniai, oportunistiniai ir informacijos dalijimosi. Kaip ir socialinés medijos, taip ir
socialiniai  tinklai  iSsiskiria  informacijos  pobiidZziu  konkreCioje  platformoje:
bendruomeniniuose tinkluose daugiau randama turinio pagal rase, religija ar socialing klase, o
oportunistiniuose socialiniuose tinkluose, daugiau randama verslo rySiy, politikos turinio.
Taciau visus socialinius tinklus jungia dalinimasis tam tikros tematikos informacija, o
pagrindinis skirtumas nuo socialiniy medijy yra tas, kad siekiant dalintis turiniu, daugiausia
socialiniuose tinkluose yra reikalinga vartotojo paskyra.

Socialiniai tinklai ne tik klasifikuojami ir grupuojami, bet ir charakterizuojami, pagal
tai, kas jiems biidinga. Kadangi, visi socialiniai tinklai yra toje pacioje socialiniy medijy
grupéje, jiems biidingos 5 pagrindinés (Maresh-Fuehrer & Smith (2016), Dao (2015), L. Li et
al., 2020)):

e Rysys tarp internetiniy svetainiy — socialiniai tinklai pasizymi savybe susieti
kelias internetines svetaines tarpusavyje, taip leidziant vartotojams patekti i§
vienos svetainés j kitg arba prisijungti prie keliy svetainiy naudojantis socialinio

tinklo paskyra.
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Dalyvavimas — skatinamas aktyvus vartotojy dalyvavimas reiSkiant emocijas ir
nuomong, naudojantis atsiliepimais, komentarais, ir kt. priemonémis.

Abipusis bendravimas — pokalbiai tarp vartotojy, kurie leidZia nedelsiant
dalintis informacija su kitais.

Bendruomené — kiekvienas socialinis tinklas turi savybe¢ burti Zmones j tam
tikras bendruomenes, kurias sieja bendri interesai, pomégiai, rasé, lytis ar

vadovaujasi tais paciais principais.

Galima teigti, kad rySys ir dalyvavimas yra pagrindinés socialiniy tinkly savybés, nes

tai leidZia vartotojams bendrauti tarpusavyje, turéti rysj ir biiti bendruomenés dalimi.

Mokslingje literatiroje galima rasti nemazai socialiniy tinkly palyginimy su

tradicinémis medijomis. Tradicines medijas sudaro anksciau placiai naudoti informacijos

sklaidos kanalai — televizija, radijas, laikra$¢iai, Zurnalai ir kt. leidiniai, kuriuos i§ esmés pakeité

ziniy portalai, kiti medijy kanalai. Pagrindiniai kriterijai, pagal kuriuos lyginamos tradicinés

medijos ir socialiniai tinklai: informacijos naujumas, komentary ribotumas, derinimo

tarpusavyje galimybés, dalijamasis ir dalyvavimas, panaudojimo biidai (Donculaité &

Vasilien¢-Vasiliauskien¢é, 2017). Socialiniy tinkly teikiama vert¢ lyginant su tradicinémis

medijomis (Dong-Hun, 2010):

1)

2)

3)

4)

Laikas — socialiniai tinklai gali pasitilyti greitesnj informacijos perdavimg ir
platinima, nes tai daroma tiesiogiai per vartotojus. Remiantis (Dong-Hun, 2010)
tyrimu, dauguma socialiniy tinkly vartotojy persiuncia gauta turinj per valanda,
kai kuriose platformose net kur kas greiciau.

Ivairoveé — socialiniuose tinkluose informacija yra perduodama jvairesniam
Zmoniy ratui, palyginti su tradicinémis medijomis. Socialiniai tinklai sukuria
,»mazo pasaulio’’ tinkle, kuriame lengvai paskirstoma informacija dideliam
skai¢iui Zmoniy.

Efektyvumas — naudojant socialinius tinklus mazinamos iSlaidos, nes
pasalinamas platinimo etapas, biitinas tradicinése medijose. Daugelis socialiniy
tinkly priemoniy yra prieinamos nemokamai, be to jmonés gali kurti turinj,
nesinaudodamos Zinomais Zmonémis ar reklamos agentiiromis.

Grjztamasis rySys — skirtingai nuo tradiciniy medijy vienpusio bendravimo
metodo, santykiai socialiniuose tinkluose uzmezgami remiantis vienas Kito
jtraukimu, kaip bendraujant su draugais. Atvirai dalindamosi kasdieniais
ivykiais, imonés gali parodyti unikalius savo prekés zenklo bruozus ir draugiska

jvaizdj. Taip pat skatindami vartotojus dalyvauti jvairiuose renginiuose
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aktualiomis temomis, jie gali padaryti savo prekés zenklg labiau atpazjstamg ir
sustiprinti vartotojy pasitikéjima.

TaCiau socialiniai tinklai néra pajégiis visiSkai pakeisti tradiciniy medijy dél
informacijos patikimumo problemos. Socialiniuose tinkluose informacijos tiekéjas, skirtingai
nei tradicinéje medijoje, yra linkes skleisti informacija be jos patikrinimo (Dong-Hun, 2010).
Taciau kasdien atsirandant vis daugiau technologiniy naujoviy socialiniuose tinkluose,
socialiniai tinklai pakei¢ia daugybe jmonése naudojamy rinkodaros metody taikant tradicines
medijas, tokias kaip laikrasciai, radijo ar televizijos reklamos, reklaminiai stendai, skrajutés.

Apibendrinant, galima teigti, kad socialiniai tinklai turi daug jvairiy apibrézimy, taciau
visi jie apima pagrindine socialiniy tinkly id¢ja — vartotojy sgveika su skelbiamu turiniu
socialiniame tinkle. Vartotojai naudoja socialinius tinklus skelbti idéjas ir mintis internete,
dalintis turiniu, biiti bendruomenés dalimi. Pagrindinis skirtumas nuo tradicinés medijos —
naudojant socialinius tinklus vartotojai turi galimybe dalyvauti, duoti atgalinj ry$j, taip pat
socialiniai tinklai suteikia galimybe kurti ir kelti turinj paveiksly, teksty, vaizdo jraSy ar garsy
pavidalu. Taip pat socialiniai tinklai yra itin svarbus kanalas, norint suzinoti daugiau

informacijos, ypac apie prekés Zenklus ir produktus.
1.2. Socialiniy tinkly naudojimas jvairiuose verslo modeliuose

1.2.1. Socialiniy tinkly naudojimas versle

Technologijos skubiai pildé didéjancius vartotojo poreikius, tad verslui teko Zengti greta
technologijy, investuoti j jas ir vartotojui pasitlyti naujy patiréiy (Nedvecki & Smaliukiené,
2020). Sparciai augant socialiniy tinkly vartotojiSkumui, palaipsniui émé pléstis ir socialiniy
tinkly teikiamos funkcijos. IS bendruomeniniy tinkly jie virto reklamos talpinimo platformomis,
tapo neatsiejama jmoniy rinkodaros dalimi bei jrankiu, skirtu bendrauti tarpusavyje su klientais,
tiek¢jais, partneriais, ar pristatyti savo prekes ar paslaugas vartotojams.

Socialiniy tinkly naudojimas dazniausiai priklauso nuo organizacijos siekiamo tikslo (1
pav.). Pagrindiniai tikslai randami mokslingje literatiiroje — rySys su vartotojais, prekés Zenklo
karimas ir diferencijavimas, prieinama ir nebrangi reklama, vidinei jmonés komunikacijai

naudojimas tarp darbuotojy.
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Srauto
pritraukimas

Klienty Rinkodaros
aptarnavimas jrankis

'\T/'

<— Organizacinis tikslas — Nauji klientai

/l\

Prekés Zenklo
Zinomumas

Bendruomenés Vvdme:‘
2 darbuotojy
sukOnrimas SRl
komunikacijai
Didesnés
pajamos

1 pav. Socialiniy tinkly taikymas jmonése pagal organizacijos sickiama tiksla

Saltinis: sudaryta autorés.

Sékmingai organizacijos veiklai uztikrinti svarbiu komponentu tampa komunikacija su
Klientu (Trakimaviciaté, 2017). Naujausi tyrimai rodo, kad 93% socialiniy tinkly vartotojy
mano, kad jmonés turéty jtraukti socialinius tinklus j savo versla, o 85% jy mano, kad jmonés
turéty bendrauti su klientais per socialiniy tinkly paskyras (Javid et al., 2019). D¢l sios
priezasties socialiniai tinklai tapo viena pagrindiniy informacijos sklaidos priemoniy, o
verslininky vienas pagrindiniy tiksly tapo uzmegzti kuo glaudesnj rysj su tiksline auditorija
(Dalikas, 2016). Socialiniai tinklai tapo svarbiu komunikacijos metodu, efektyviai jungianc¢iu
vartotojus ir organizacijas, nes padeda organizacijoms pasiekti vartotojg greiciau ir efektyviau.
Organizacijy siekiamybe tapo pritraukimas naujy vartotojy, todél vartotojas dalinsis jmonés
informacija, teikiamomis naudomis savo socialiniy tinkly paskyroje tarp draugy ir Seimos nariy.
Kaip straipsnyje apie socialiniy tinkly naudojimg nagrin¢ja M. Donculaité ir V. Vasiliené-
Vasiliauskiené (2017), pries tai naudojant tradicines medijas bendravimas su vartotoju buvo
daug sudétingesnis, atgalinis rysys i$ vartotojo gaunamas sudétingai, jo negalima koreguoti bei
pagal atsiliepimus adaptuoti paslaugas ar produktus. Dabar socialiniy tinkly pagalba
organizacijos gali kasdien bendrauti su vartotojais, klausti, atsakyti, reaguoti j kritikg ar gauti
gery atsiliepimy. Galima teigti, jog socialiniai tinklai perémé sena klienty aptarnavimo centry
darba — vartotojas gali susisiekti su organizacija vos uzéjus j jmonés socialinio tinklo profilj ir
susisiekti tiesiogiai, nebeliko poreikio atsakymo laukti dienomis ar net savaitémis. Sioje vietoje
galima jzvelgti, kaip jmonei svarbu islaikyti organizacijos ir kliento suartéjimg socialiniuose
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tinkluose, kur jmanomas bendravimas su pavieniu Klientu ir kuriamas tiesioginis démesys jam
Klientais sukelé tikrg perversma jprastoje jmonés veikloje.

Socialiniai tinklai tapo paplitusi visame pasaulyje ir keicia vartotojy saveika bei
bendravimg su prekés zenklais. Vartotojai gali paveikti socialiniy tinkly rinkodaros kampanijy
sékme, dalindamiesi ir kurdami prekés zenklo turinj (Nikolinakou & Phua, 2020). Todél kitas itin
aktualus socialiniy tinkly naudojimo modelis yra prekés zenklo kiirimas socialiniy tinkly pagalba.
Pasak Han & Trimi (2017) geriausias ir efektyviausias btudas didinti savo prekés zenklo
zinomuma per socialinius tinklus yra pasinerti j socialing bendruomene — jtraukti aktyvy
darbuotojy dalyvavima, bendradarbiauti ir nuolat bendrauti su vartotojais. Tac¢iau pasak Nedvecki
tik stebétojai, kokie yra tradicinése medijos priemonése (televizija, radijas, spauda). Kapoor et al.
(2018) tyrime atskleid¢, jog vartotojai komentuojantys prekés zenklo jrasus sukuria aukstos
kokybés turinj, kuris lemia geresne prekés zenklo reputacija. Anot Wiley (2017) dabar klientams
daug svarbesné jmonés reputacija ir komunikacija socialiniuose tinkluose. Bitent dél sios
priezasties dauguma jmoniy samdo visuomenei zinomus nuomonés formuotojus. Tokiu badu
vartotojai identifikuoja prekés zenkla su zinomais zmonémis ir isklause jy atsiliepimus priima
sprendimus dél produkto jsigijimo. Taip pat tai puikiai veikia, kaip rinkodaros dalis, nes vartotojai
pasitiki nuomonés formuotojais, kuriuos seka socialiniuose tinkluose ir mielai perka jy
rekomenduojamus produktus (Jawad Khan, 2018). Tokio tipo reklaminés kampanijos paskutiniu
metu yra daug populiaresnés ir efektyvesnés jmoniy atzvilgiu, nei tradicinés medijos reklamos.

Dabartinéje rinkoje socialiniai tinklai placiai naudojami interneto rinkodaroje, kaip
nebrangi marketingo priemoné. Palyginti su tradiciniais rinkodaros metodais, kurie yra brangiis
ir atimantys daug laiko, su Siuolaikiniais metodais, tokiais kaip socialiniy tinkly rinkodara, jmonés
gali per trumpesnj laikg ir su mazesnémis investicijoms pasiekti nuostabiy rezultaty (Bahareh
Ahmadinejad & Hadi Najafi Asli, 2017). Aidis Dalikas (2016) rasé, kad socialiniai tinklai yra
pati geriausia ir paprasciausia vieta kurti pazangias ir didziulj poveikj turincias reklamos
kampanijas. Kas vél apima jmonés elges; socialiniuose tinkluose. Taip sparciai, kaip tobuléja
technologijos, taip jimonés perkelia savo rinkodaros interesus j socialinius tinklus (Aichner et al.,
2021). Pasak Rawat & Divekar (2014) ypa¢ elektroniniam verslui, socialiniai tinklai gali padidinti
svetainés komunikacija ir padidinti prekés Zenklo zinomuma bei jei tai daroma teisingai, pagerinti
pozicionavimg rinkoje. D¢l Sios priezasties socialiniai tinklai pradé€jo sparciai aptarnauti jvairias
jmones. Taciau Li et al. (2021) savo atliktame tyrime teigia, kad ir kokia stipri bus jmonés
rinkodariné kampanija, zZmonés nesidomés organizacija taip stirpiai, ypac jei jmonés svetainé bus

sukurta nekokybiska, nepatogi ir nepatraukli vartotojui. Nepaisant to, socialiniy tinkly
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didéjancios jtakos vartotojams visame pasaulyje, jie tapo reklamos ir elektroninés prekybos
jrankiais (Javid et al., 2019). Taip pat, ne tik interneto, bet ir socialiniy tinkly rinka yra globali ir
neribojama jokiy geografiniy rodikliy, kas leidzia savo produkto zinute skleisti ir uz salies riby.
Be to socialiniai tinklai padeda pritraukti tam tikra tiksling auditorija, nes kiekvienas socialinis
tinklas turi savo algoritmg, kuris parenka vartotojui matoma tg informacijg, kuria vartotojas
daugiausia domisi.

Dar vienas socialiniy tinkly panaudojimo organizacijoje budas — vidinei jmonés
komunikacijai: rasyti zinutes, bendrauti su keliais kolegomis vienu metu tinkle, keistis failais ir
kita informacija, pasiekti kolegas i$ bet kurios vietos. Taip pat galima iSskirti naudojamas jvairias
medijas siekiant komunikuoti su tiek¢jais ir partneriais. Didzioji dalis organizacijy naudoja
jvairias programéles bendrauti tarpusavyje, el. pasta, seka kolegy naujienas ir pasidalinta
informacija tuose paciuose socialiniy tinkly paskyrose. Toks biidas uztikrina greitg ir efektyvig
komunikacijg organizacijos viduje, taip pat didesné galimybé darbuotojams prisijungti prie tam
tikry bendruomeniy pagal asmeninius pomegius.

Taigi galime teigti, kad socialiniai tinklai gali placiai buiti naudojami organizacijose tiek

iSorinéje, tiek vidinéje komunikacijoje (4 lentelé).

4 lentelé. Socialiniy medijy naudojimas jmonés komunikacijoje

Vidiné komunikacija

ISoriné komunikacija

ZinuCiy raSymas

Ry8ys su vartotojais

Informacijos perdavimas

Bendruomeniy kiirimas

Bendruomeniy kiirimas

Atgalinis rySys

Duomeny, faily apsikeitimas

Prekés Zenklo kiirimas

Susiekimas i$ skirtingy lokacijy

Informacijos perdavimas

Bendradarbiavimas

Reklamos kuirimas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis darbo patirtimi.

Vidiné komunikacija — yra viena pagrindiniy priemoniy, padedanciy skleisti informacija
organizacijos viduje ir supazindinti darbuotojus su esamomis problemomis, tikslais ar poky¢iais
(Pazéraite, 2018). Ivairiose imonése ir organizacijose placiai naudojamos jvairios platformos, kur
darbuotojai gali susiraSinéti tarpusavyje, apsikeisti failais ar duomenimis, sekti uzduotis. Ypac
pasaulinés pandemijos metu, dél palaikomo atstumo tarp asmeny, iSpopuliaréjo susitikimy
vykdymas naudojant biitent tokias platformas. Taip pat ir iSoriné¢ komunikacija, kuriai biity
galima priskirti rySj su vartotojais naudojant tuos pacius jrankius, vieSus komentarus, iSorines
reklamas.

Taciau pagrindinis i$skiriamas socialiniy tinkly tikslas — informacijos perdavimas ir
bendravimas tarp keliy asmeny: darbuotojo — tiekéjo — kolegos; ar tiekéjo — organizacijos —

vartotojo ir pan. (2 pav.)
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Darbuntnja_c.

Interneting
svetaing

Flatintojas

2 pav. Informacijos perdavimas e. verslo modelyje naudojant socialinius tinklus

Saltinis: sudaryta autorés.

Skirtingi  socialiniai tinklai organizacijoms suteikia skirtinga nauda, taciau

apibendrinant socialiniy tinkly reikSminguma organizaciniame kontekste, galima i$skirti i$ viso

8 priezastis, kodél organizacijos turéty naudotis socialiniai tinklais (Robshaw-Bryan, 2014;

Trakimavicitte, 2017):

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Socialiniai tinklai padeda suteikti geresnj klienty aptarnavima;

Socialiniai tinklai apima prekés Zenko kiirimg ir diferencijavima;

Socialiniai tinklai padeda valdyti organizacijos reputacijg;

Padeda organizacijai jgauti pasitikéjimo verslo r prekes Zenklo vieSinimo srityje;
Leidzia gauti tikras klienty jzvalgas;

Socialiniai tinklai yra puiki erdvé reklamuoti produktus ar paslaugas;

Padeda palaikyti rySius su klientais;

Padidina kreip€iy ] organizacijos internetinj puslapj skaiciy.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai visiskai pakeité vartotojo mastysena

ir pozitrj j prekés zenkla. Prekiy zenklai naudoja socialinius tinklus, kad paskatinty vartotojy

jsitraukima, kad padidinty prekés Zenklo zinomuma, paskatinty srautg j savo internetines

svetaines ir padidinty pardavimus (Unnava & Aravindakshan, 2021). Pasak autoriaus, tyrimai

rodo, kad vartotojy jsitraukimas j socialiniy tinkly veikla, daro net tik jtaka prekés zenklo

zinomumui, bet ir tiesiogiai pagerina prekés zenklo rezultatus — pardavimus. Atsiradus tokiam

dideliam pasirinkimui internetinéje erdvéje ir padaugéjus blogos apsipirkimo patirties atvejams,

vartotojams atsirado pasitikéjimo poreikis. Taip pat svarbu atsizvelgti j socialiniy tinkly
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vartotojy elgesj ir rinkodara, nes socialiniai tinklai tapo gyvybiskai svarbiu kanalu jmonéms ir
organizacijoms (Appel et al., 2020). Taciau nors socialiniai tinklai adaptuojasi ir apima vis
daugiau gyvenimisky funkcijy, pagrindinis platformy tikslas islieka — komunikuoti ir kurti rysj

su vartotoju.

1.2.2. Socialiniy tinkly naudojimas e. versle

Internctas pakeité ne tik vartotojy kasdieninj gyvenimg, bet pakeité ir sandoriy
paradigma, kurioje veikia verslas — verslui rinkodaros specialistai (Dewi et al., 2018). Tokios
organizacijos, kurios naudojasi veiklos efektyvumu, atsirandanc¢iu naudojant interneta, visiskai
pakeité nusistovéjusi pozitrj | tradicinius sandoriy procesus. Ypa¢ pastaraisiais metais,
uzsidarius pasauliui nuo fizinio kontakto de¢l pasaulinés pandemijos, verslai buvo priversti
persikelti j interneting erdve ir vystyti elektroninj versla.

Elektroninis verslas yra vienas reikSmingiausiy informacinés technologijos raidos
rezultaty. Elektroninio verslo plétra yra tiesiogiai susijusi su ,,naujaja ekonomika‘‘ ir gali
padaryti poveikj ekonomikai tiek mikro, tick makro lygmenyje (Kavaliauskiené¢ & Sarapovas,
2002). Elektroninis verslas (angl. Electronic Business, E-Business) — tai terminas, naudojamas
apibréZti arba apibidinti verslo valdymo metoda internetu, naudojant jrankiy rinkinj ir
informacines technologijas (Zebari et al., 2019). Pasak autoriaus, bet koks verslas, vykdomas
naudojant informacines technologijas, produktyvumui didinti, bus apibréziamas, kaip
elektroninis verslas. Apibendrinant, galima teigti, kad elektroninis verslas leidZia dinamiSkai ir
efektyviai jmonéms bendrauti su kitais interneto dalyviais, tokiais, kaip pirkéjai, tiekéjai,

gamintojai, kitos aptarnaujancios firmos ar padaliniai.

5 lentelé. E. verslo apibréztys

Autorius Apibréztis

(Moriset, 2018) Elektroninis verslas apima sandorius ir procesus, vykdomus elektroninémis
priemonémis, neatsizvelgiant j atitinkama pramong.

(Zebari et al., 2019) Elektroninis verslas yra terminas, naudojamas verslo valdymo internetu metodui
apibrézti arba apibudinti, naudojant informacines technologijas.

(Bahareh Ahmadinejad | E. verslo koncepcija apima visus informaciniy technologijy naudojimo versle aspektus,

& Hadi Najafi Asli, jskaitant pirkimg ir pardavima.
2017)
(Kavaliauskiené & Elektroninis verslas — tai mazmeninés prekybos operacijos, kuriose sandoriai sudaromi
Sarapovas, 2002) tinkluose, tokiuose, kaip internetas.

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis Moriset (2018), Zebari et al., (2019), Bahareh Ahmadinejad & Hadi Najafi
Asli, (2017), Kavaliauskien¢ & Sarapovas, (2002).
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Elektroninis verslas gali apimti skirtingus pramonés sektorius: e. verslas apima e.

valdzia, e. visuomeng, e. mokymasi, elektroning prekyba, e. imong ir kt. Pladiau e. verslo

modeliai nagrin¢jami 6 lentel¢je.

6 lentelé. E. verslo modeliai

Zymuo

Pavadinimas

Apibudinimas

B2B

Verslas — verslui

Apibidina elektroninés komercijos
ry$iy, tarp dviejy ar daugiau jmoniy,
internetu.

B2C

Verslas — vartotojui

Naudojamas mazmeninés prekybos
atstovy, apimant prekyba internetu.

C2B

Vartotojas — verslui

Apima elektroninius vartotojy
santykius su verslu.

c2C

Vartotojas — vartotojui

Apima elektroninius vartotojy
tarpusavio santykius.

B2E

Verslas — darbuotojui

Egzistuojanciy elektroninio verslo
formy perkélimas uz jmonés riby i
darbuotojy rankas arba kitaip
mobilus verslas.

B2G

Verslas — valstybei

Apima jmonés verslo santykiy su
valstybinémis institucijomis
internetu.

G2B

Valstybé — verslui

Elektroninis bendradarbiavimas trap
verslo ir valstybiniy institucijy.

G2C

Valstybé — vartotojui

Daugiausia apima elektroninés
valdzios ir elektroniniy vieSyjy
paslaugy sfers.

G2G

Valstybé — valstybei

Aprépia valstybés valdymo ir
administravimo perorganizavima
naudojant informacines
technologijas.

G2E

Valstybé — darbuotojui

Egzsituojanciy e. verslo formy
perkeélimas j darbuotojy rankas uz
organizacijos riby.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis (Dewi et al., 2018).

Elektroninio verslo modeliai palengvina jmonés procesus,

kuriuos sudaro produkty

pirkimas ir pardavimas, interneto paslaugos, dalijimasis informacija, reklama ir kt. gamybos,

logistikos, finansy, sveikatos, Svietimo, turizmo ir sveikatingumo sektoriuose, jmonés

naudojasi elektroninio verslo paslaugomis (Moriset, 2018). Taciau svarbu paminéti, kad e.

verslas neapsiriboja tik sandoriais tarp jmoniy, o apima daugybe elementy, tokiy, kaip rinkodara

ir reklama, santykiai su klientais, jmonés istekliy planavimas, mokymai ir zmogiskyjy istekliy

valdymas (Moriset, 2018). Taip pat, asmenys, kurie perka internetu, gauna techning pagalba

internetu arba gauna kitos naudos per tam tikras internetines paslaugas, yra elektroninio verslo

dalyviai. Apibendrinant, galima teigti, kad e. verslas yra dinamiSkas technologijy, taikomyjy
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programy ir verslo procesy rinkinys, jungiantis jmones, vartotojus ir konkrecias bendruomenes
per elektronines operacijas, prekyba prekémis, paslaugomis ir elektroniniu biidy sudaryta
informacija (Dewi et al., 2018). Arba, Kitaip tariant, virtuali veikla siekiant pelno ir apimanti
jvairius sektorius, vykdoma interneto aplinkoje.

Elektroninio verslo tikslas — maksimizuoti jmonés gaunamg pelng, sudaryti sglygas
efektyviai ir betarpiskai sgveikauti su kitais tinklo nariais — verslo proceso dalyviais
interaktyvioje aplinkoje (Kavaliauskiené¢ & Sarapovas, 2002). Pagrindiné¢ elektroninio verslo
nauda yra tai, kad toks verslo modelis suteikia galimybe greitai reaguoti j aplinkg ir j rinkos
pokycius, be to su didesniu lankstumu ir efektyvumu padeda jmonéms padidinti
konkurencinguma rinkoje (Zebari et al., 2019). Taip pat e. verslas suteikia vertés grandinéje
didelj organizacinj (uzsakomyjy paslaugy) ir vietos (uzsienio) lankstuma, o jmonés gali pirkti
prekes ir paslaugas visame pasaulyje (Moriset, 2018). E. verslas palengvina kliento prieigg prie
prekiy ir paslaugy, sudaro salygas didesniam ir jvairesniam asortimento pasirinkimui, didina
prekybos apimtis, o taip pat suteikia vartotojams galimybeg jsigyti norimas prekes ar paslaugas
visa parg, nepaisant laiko ir geografijos.

Pagrindiniai e. verslo privalumai (Bahareh Ahmadinejad & Hadi Najafi Asli, 2017):

e Pardavimy apimciy padidéjimas;

e Pasitikéjimas;

e Prekés zenklo Zinomumas;

e Toliau teikiamos ir tobulinamos paslaugos;

e Atnaujinta informacija;

e Verslo plétra;

¢ Nuolatinis rySys su suinteresuotomis Salimis ir klientais.

Taciau svarbu pabrézti, jog ir socialiniai tinklai taip pat vis labiau i$ bendruomeniniy
tinkly virsta elektroninémis parduotuvémis. Jvairiis startuoliai atsisako investuoti j brangiy
internetiniy svetainiy karimg ir kuria elektroninj versla socialiniuose tinkluose. Pastaraisiais
metais, dauguma bendruomeniniy socialiniy tinkly adaptavosi ir jsteigé naujus jrankius,
leidzianius vartotojui apsipirkti lyg elektroninéje parduotuvéje. Sie papildomi jrankiai leido
vartotojui ne tik bendrauti su kitais vartotojais, taciau ir apsipirkinéti i§ savo mégstamy prekés
zenkly, naudojant tg pacig socialinio tinklo paskyra.

Daznai mokslinéje literatliroje randama, jog elektroninis verslas bitent apima
informacijos dalinimasi, verslo santykiy palaikyma ir komercinius sandorius (Bartosik-Purgat
et al., 2017), kg atspindi ir socialiniai tinklai. Bahareh Ahmadinejad & Hadi Najafi Asli (2017)
savo tyrime ras¢, jog pastaraisiais metais atsirandant vis naujy verslo modeliy, vienas is naujy

tendencijy ir pradininkas elektroninio verslo srityje yra verslo modelis — socialiné komercija
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arba socialiné prekyba. Socialiné komercija yra naujas elektroninés prekybos modelis, kuriame
naudojami socialiniai tinklai (Han & Trimi, 2017). Socialiniai tinklai, tokie, kaip Twitter ir
Facebook, leidZia kurti virtualias klienty aplinkas, kuriose apie konkrecias jmones, prekiy
zenklus ar produktus formuojasi suinteresuotos interneto bendruomenés (Dewi et al., 2018).
Socialinés komercijos (s — komercijos) gimimas jvyko kartu su elektroninio verslo raida
ir placiai paplitusiu socialiniy tinkly naudojimu (Han & Trimi, 2017). Pagrindiné socialinés
komercijos reik§mé yra ta, kad vartotojai bendrauja tarpusavyje, galbiit susiranda bendraminciy
su kuriais aptaria produktus ar paslaugas, gauna pasiiilymus, teikia rekomendacijas i§ kity
vartotojy arba kitiems vartotojams. Zmonés vis labiau pasikliauna kity patirtimi ir pries
pirkdami, aplankydami vietas ar ieSkodami paslaugos, ieSko rekomendacijy socialiniuose
tinkluose. Be to buvo jrodyta, kad socialiniai tinklai tokiu biidu padidina klienty pasitikéjimo
lygj ir tuo paciu jkvepia juos pirkti per e. verslo svetaines (Valerio et al., 2019). Socialiniy

tinkly priemoniy jtaka vartotojy pirkimo jproc¢iams pateikiama 3 paveiksle.

Kity vartotojy palikty komentary skaitymas | R R /5%
Reklaminiai pasialymai || NRBEEENNEEE /4%
Skelbimy perziara [ NBR-BNEIEEEEEE 30%
pPrekés enklo reputacija | N NI 5%
Atsiliepimy rasymas || NGNGB 2%
Asociacija su prekés 7enklais [ N NIINNNNNIE 20%
Pirkimas socialiniuose tinkluose | NI 16%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

3 pav. Socialiniy tinkly veiklos jtaka vartotojy pirkimo jpro¢iams
Saltinis (Valerio et al., 2019)

Diagramoje aiSkiai matoma, kad kity vartotojy palikti atsiliepimai ir komentarai net
45% jtakoja vartotojy pirkimo jprocius. Beveik tiek pat, kiek jtakoja reklama, kuri jtakoja net
44%. D¢l Sios priezasties, vartotojai be socialinés sgveikos socialiniuose tinkluose, gali isigyti
prekes ar paslaugas ir net dalintis savo patirtimi ir nuomone (Han & Trimi, 2017). Apskritai,
socialinés komercijos i$skiriamas tikslas yra paversti pirkinius pokalbiu ir atvirk$¢iai (Kumar
etal., 2019). IS esmés socialiné komercija gali biiti apibréziama, kaip paslaugy platforma, kuri

sujungia elektroninj verslg ir sandorius su socialiniy tinkly vartotojais.
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Sis verslo modelis atsirado dar 2005-aisiais, bet itin isaugo pastaraisiais metais. Taciau
tyrimy apie jo sistema ir veiksminguma mazai. Socialiné komercija spar¢iai vystosi ir turi
didziul; ekonominj bei socialinj poveikj (Kumar et al.,, 2019), taciau dél nezinomo
veiksmingumo ir jtakos, tik nedaugelis jmoniy sugeba tinkamai ir veiksmingai jtraukti
socialinius tinklus j savo vystomg elektroninj versla.

Taciau socialiniai tinklai vis tiek iSpopuliaréjo elektroninéje prekyboje ir tapo
neatsiejama vartotojy interneto veiklos dalimi (Kumar et al., 2019). Dél Sios priezasties jmonés
arba kuria, arba naudoja socialinius tinklus, kad padidinty savo prekés Zenklo zinomuma,
jtraukdamos j savo elektroninés prekybos platformas socialinio apsipirkimo galimybe. E. verslo
imonés daugiausia naudoja vieSus socialinius tinklus dél reklamos ir siekiant padidinti prekés
zenklo zinomuma; antra savo svetainése prideda socialiniy tinkly galimybes, kad patenkinty
vartotojy socialinius poreikius; trec¢ia adaptuoja savo svetaines siekiant patenkinti konkreciy
interesy grupiy komerciniams ir socialiniams poreikiams.

Socialiniai tinklai elektroninés prekybos jmonéms suteikia (Bahareh Ahmadinejad &
Hadi Najafi Asli, 2017):

e [Leidzia sumazinti administracines ir veiklos sgnaudas;

e Sumazina atsargy sgnaudas;

e Sumazina pirkimy i$laidas;

e Gerina Klienty aptarnavimg ir pasitenkinima;

e Patobulina pirkimo procediirg;

e Padidina komunikacijos efektyvuma ir saveika su darbuotojais, pardavejais,
klientais, strateginiais partneriais;

e Padidina pajamas ir pelno marza.

Elektroninio verslo jmonés pripazjsta socialinius tinklus, kaip rysky vertés rodiklj, kuris
ne tik pagerina trumpalaikius rezultatus, bet ir duoda ilgalaikés naudos (Luo ir kt., 2013).
Socialiniai tinklai gali biti rinka, prieinama labai mazomis sagnaudomis (Bartosik-Purgat et al.,
2017). Dauguma socialiniy tinkly platformy suteikia jmonéms prieiga prie nemokamy reklamy
arba suteikia galimybe skirti tik nustatytg biudzetg. Socialiniai tinklai, kuriuose bendrinami
vaizdai, jskaitant ,,Instagram‘‘, yra puikus biidas jmonéms prekiauti su mazomis sgnaudomis
tokioje aplinkoje, kur klienty aktyvumas yra labai svarbus ir nesa jmonéms nemaza pelng (Safko
ir kt., 2010). Tokiu biidu jmonés gali ne tik plétoti pardavimus, bet ir parodant jmonés uzkulsius
sukurti iSskirtinj ry$j su vartotojais ir pagerinti klienty pasitenkimg bei komunikacijos
efektyvuma.

Pati socialiniy tinkly rinkodara yra elektroninio verslo dalis. Remiantis Bartosik-Purgat

et al (2017) tyrimu, socialiniai tinklai atlieka svarby vaidmenj identifikuojant prekés Zenklo
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Klientus ir jy pirkimo jpro¢ius, nes kaip rodo statistika, priklausomybé nuo socialiniy tinkly ir
imoniy rinkodaros prieinamumas, padeda jmonéms pritraukti klientus, kurie nebuvo
identifikuoti tradiciniais metodais. Remiantis X. Li & Wu (2018) tyrimo empiriniais jrodymais,
socialiniai tinklai gali turéti tiesioginj poveiki produkty pardavimui. Socialiniy tinkly rinkodara,
kaip ir bet kuri Kkita reklama, ar socialiniy tinkly jrasas, skatina pirkti, todél matomas aiSkus
trumpalaikio pirkimo pranasumas, taiau ir ilgalaikéje perspektyvoje, matoma, kad socialiniy
tinkly rinkodara veikia teigiamai ir reikSmingai jtakoja vartotojy apsipirkimg e. verslo
svetainése (Priansa & Suryawardani, 2020). Pasak Agnihotri ir kt. (2017) tai lemia galimybé
palaikyti rysj su savo klientais. Naujai atlikti tyrimai rodo empiriSkai pagrjstg jrodyma, kad
socialiniai tinklai gerina santykius su Klientais, ir jmongs, integravusios socialinius tinklus ir
palaikydamos santykius su klientais, parodé daugiau vartotojy poreikius tenkinacius produktus
ir paslaugas, sulauké didesnio vartotojy pripazinimo rinkoje Agnihotri ir kt. (2017). Kai
kuriuose tyrimuose taip pat empiriSkai nustatyta, kad vartotojy dalyvavimas socialiniuose
tinkluose yra vienas pagrindiniy rodikliy, prisidedanciy prie verslo pelningumo (Kapoor et al.,
2018). Todél akivaizdu, kad yra tiesioginis rySys tarp vartotojy dalyvavimo socialiniuose
tinkluose ir jy pirkimo jprociy.

Socialiniy tinkly naudojimas pakeité net tik klienty pirkimo jprocius, bet ir tai, kaip
jmonés kuria savo elektroninio verslo svetaines. E. paslaugy ir produkty pardavéjai
nebeinvestuoja pinigy | reklamas e. prekybos platformose, bet skiria didesnj démesj
konkuruojant su kitomis jmonémis, talpinant savo prekes ir paslaugas socialiniuose tinkluose.
Organizacijos investuoja 1 socialinius tinklus, sieckdamos bendrauti su klientais, skatinti
darbuotojy jsitraukimg ir integruotis su partneriais bei tiekéjais. Socialiniy tinkly integracija
padeda e. verslo jmonéms kurti ir dalintis informacija, taip pagerinant savo veiklg ir sukuriant
konkurencinj pranasumg (Meidute-Kavaliauskiene et al., 2021). Daugelis e. verslo svetainiy
palaiko socialinio tinklo prisijungimo mechanizma, kai vartotojai gali prisijungti prie svetainés
naudodami bet kurio socialinio tinklo tapatybe, taip pat pagerino jmoniy konkurenciguma. Be
to, bet kuri klienty aptarnavimo strategija, kuri suteikia galimybe jtraukti socialinius tinklus,
suteikia jmonéms dar didesnj konkurencinj pranasuma. Siuolaikinéje konkurencingje aplinkoje,
imonés stengiasi klestéti ir prisitaikyti prie pokyciy, kurdamos tvary konkurencinj pranasuma
gerinant organizacijos veikla (Meidute-Kavaliauskiene et al., 2021). Dauguma ankstesniy
tyrimy apie organizacijy veiklg ir konkurencijg, buvo grindZziami finansiniais jmoniy
rezultatais, taciau socialiniams tinklams i§ esmés i§ naujo apibrézus budus, kaip vartotojai
turéty bendrauti ir kaip jmonés turéty su vartotojais bendradarbiauti, atsiranda nauji rodikliai,

kaip inovacijos, kurie apibrézia jmoniy konkurencinj pranasuma rinkoje.
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Apibendrinat galima teigti, kad pastaraisiais metais, atsiranda vis daugiau naujy e.
verslo modeliy, kuriy tendencija yra naudoti socialinius tinklus jmonés veikloje. Socialiniy
tinkly reikSmé sparciai auga ir apima vis daugiau sriciy. Dél Sios priezasties, socialiniai tinklai
yra galimyb¢ e. verslo jmonéms padidinti savo elektroninés prekybos svetainiy populiaruma,
padidinti prekés Zenklo Zinomumg, o socialiniy tinkly rinkodara yra didZiulis potencialas
jmonéms pasiekti savo klientus ir taip padidinti pajamas, sumazinti sanaudas. Todel
elektroninio verslo jmonés, prekiaujancios produktais ar paslaugomis internete, vis labiau

keic¢ia poziiir] i tikslines auditorijas ir elektroninio verslo svetainiy galimybes ir technologijas.
1.3. Poveikio sékmei naudojant socialinius tinklus vertinimo veiksniai

Tinkama veiklos vertinimo sistema yra neatsiejama verslo subjekty valdymo dalis,
kurioje svarby vaidmen; atlieka pagrindiniai veiklos vertinimo rodikliai (KPI) (Koscielniak,
2018). KPI — tai rodikliy rinkinys, matuojantis veiklos procesy efektyvuma, paslaugy lygj ir
kokybe (Caione et al., 2017). Sie rodikliai jmonéms leidZia nustatyti, kiek ju strateginiai tikslai
ir planai yra jgyvendinami. KPI (angl. Key Performance Indictor) apima konkre¢ios jmonés
individualiai parinkta finansiniy ir (arba) nefinansiniy priemoniy rinkinj, kurio pagalba jie
tampa valdymo kontrolés jrankiu, leidZianCiu aptikti problemas ankstyvoje jy atsiradimo
stadijoje, greitai reaguoti ir tobulinti valdymo procesus jmonéje (Caione et al., 2017). Tai
pagrindiniai nasumo rodikliai, kurie gali padéti organizacijai iSmatuoti ir orientuotis, kaip
veikia organizacijos komunikacija socialiniuose tinkluose (Wentzlaff et al., 2022). Sie skai¢iai
gali padéti organizacijai suprasti auditorijg. Klausydamos savo auditorijos tinkluose,
organizacijos turi galimybe tapti iSmanesnémis, nustatant tendencijas ir jgijant gilesniy Ziniy
apie konkurencines, pramonés ir klienty ckosistemas (Wentzlaff et al., 2022). Dél Sios
priezasties ir naudojant socialinius tinklus, jmonése yra nustatomi tam tikri veiklos vertinimo
rodikliai, kuriy siekiama pagal pasirinktg socialiniy tinkly strategija.

Socialiniai tinklai tapo lengvai prieinami kiekvienam, turin¢iam prieiga prie interneto,
ir pasirodé¢ esanti nebrangi vieta organizacijoms jgyvendinti jvairius projektus. Ypac
elektroniniam verslui, socialiniai tinklai gali padidinti svetainés komunikacija, prekés zenklo
zinomumga. Taciau socialiniy tinkly rezultatg paversti pardavimais gali uztrukti nemazai laiko.
Retas verslas, pradé¢jes komunikacija socialiniame tinkle sulaukia greito vartotojy pripazinimo
ar pelno padidéjimo. Apskritai, mazos ir didelés organizacijos jzengusios j socialinius tinklus,
bando atrasti jy nauda, taciau niekas negali tvirtinti, kad elektroninio verslo socialiniuose
tinkluose slypi tik privalumai ir nauda (Javid et al., 2019). Neretai gali biti susiduriama ir su
jvairiais sunkumais. Pastarojo autoriaus tyrime aiSkiai nusakoma, jog nors pardavimy plétra
socialiniuose tinkluose paskatino jmones keisti verslo strategijas, jmonés siekiant gauti
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visaverte naudg i§ socialiniy tinkly iSkart turi sukurti tam tikras jgyvendinimo strategijas ir
jvertinti, ko bus siekiama — padidinti pajamas, sumazinti jmonés kaStus ar pagerinti vartotojy
pasitenkinimg prekémis ar paslaugomis (Sterne, 2010). Mokslinéje literatiroje randama
nemazai pavyzdziy, kaip jmonés skuba prisijungti prie socialiniy tinkly vadovaudamosi
pasauline tendencija prie§ tai neapibréziant aiSkaus strateginio poziiirio, kuris turéty biti
pagrijstas aiskiomis jzvalgomis, kurios padéty siekti jmonés tiksly (Oliveira & Figueira, 2017).
Veikiant socialiniuose tinkluose be strategijos galima lengvai i$Saukti ir neigiama vartotojy
pozitrj | prekés Zenkla.

Sékmés efektyvumo vertinimas socialiniuose tinkluose yra i§ esmés susijes su
auditorijos sgveika su paskyrose skelbiamu turinio tipu ir kiekiu (Oliveira & Figueira, 2017).
Egzistuoja daugybé socialiniy tinklalapiy, besiskirian¢iy tiek savo architektiira, tiek paskirtimi
ar tikslais. Todél organizacijai labai svarbu tinkamai pasirinkti, kokiuose socialiniuose
tinkluose ji nori pateikti savo prekés Zenklg (Davis, 2010), kadangi, produktai ar paslaugos taip
gali buti reklamuojami ir pateikiami vartotojui skirtingu formatu ar priemonémis. D¢l Sios
priezasties paspaudimai ,,patinka‘‘, ,,dalijimasis‘‘ ir ,.komentarai‘‘ yra naudojami, kaip
akivaizdiis visuomenés jsitraukimo kintamieji, taciau svarbu pabrézti, jog Sios sgveikos néra
vienodos ir ,komentarai‘‘ ar ,,dalijamasis‘‘ reikalauja daugiau vartotojy jsipareigojimo
(Oliveira & Figueira, 2017). Taciau pasak autoriaus Koscielniak (2018) didelis paspaudimy
skaicius su keliais ,,patinka‘‘ ir ,,pasidalijimais‘‘ rodo klienty susidoméjima, ta¢iau nesuteikia
ypatingos kokybés, reikalingos vartotojui sudominti, tai rodo biitinybe tobulinti turinj.
,Patinka‘‘ yra signalas daugeliui algoritmy platformose, kad konkretus turinys nusipelno
aukstesnés pozicijos paieskos rezultatuose. Did€jantis pasidalijimy skai¢ius konkreciy jrasy su
tinklo nariais, rodo, turinio patraukluma ir kokybe. Komentarai prilygsta pokalbio pradziai,
taCiau tai gali buti ne tik pagyrimy, bet kritikos ar bendros diskusijos forma, ta¢iau prieSingai
nei tyla (komentary trikumas) vis tiek palaiko jmonés rinkodarg. Did¢jantis komentary skaicius
gali reikSti socialuma. Prekés Zenklo ,,paZyméjimas‘‘ ar ,,pamin¢jimas‘‘ nurodo pokalbiy
skai¢iy apie konkrety prekés Zenklg (Koscielniak, 2018). Visi Sie paminéta vartotojy saveika su
prekés zenklu ar jmonés socialiniu tinklu, yra socialiniy tinkly KPI, kurie i$ tikryjy sutelkia
démesj | jmonés aktualuma socialiniuose tinkluose.

Socialiniy tinkly efektyvumo sékmés kriterijy yra labai daug: komentarai, vartotojy
jsitraukimas, pasidalijimai draugy rate, padidéjes vartotojy lojalumas prekés Zenklui. Konkreti
metrika skiriasi priklausomai nuo socialinio tinkle (Unnava & Aravindakshan, 2021). Pasak
Rautio (2012) knygos pagrindiniai socialiniy tinkly efektyvumo vertinimo Kriterijai:

e Patinka ar emociniy iSraiSky kiekis (angl. Likes);

e Sekéjy skaicius (angl. Followers);
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e Zmonés, kurie dalijasi turiniu (angl. Share);

e Paminéjimai (angl. Mentions);

e Zmongs, kurie pamaté informacija susijusia su puslapio turiniu (angl. Views);

e Zmoneés, kurie perziréjo puslapio jrasa (angl. Clicks);

e Zmongés, kurie naujai pradéjo kalbéti apie puslapio turinj (angl. Gained
followers) ;

e Komentarai (angl. Comments);

Anksciau iSvardinti veiklos socialiniy tinkly veiklos vertinimo rodikliai gali biti
suskirstyti | kelias kategorijas. Svarbiausi KPI socialiniuose tinkluose yra suskirstyti | tris
pagrindines kategorijas: pasickiamumas, jsitraukimas ir konversija (Wentzlaff et al., 2022).
Isitraukimas dazniausiai vertinimas pateikiant skaicius, susijusius su duomeny bazéje
registruotais vartotojais, peradresavimais ] iSorines svetaines, jraSais, komentarais,
paspaudimais ,,patinka‘‘, dalyvavimu jvairiuose konkursuose. Vertinant pasiekiamuma,
pateikiami skai¢iai susij¢ su unikaliy vartotojy skaiCiumi svetainése, puslapio perziara /
parodymu, paspaudimy ant socialinio tinklo paskyros santykiu bet kuriose tikslinés auditorijos
grupése (amzius, lytis, iSsilavinimas, geografija), turinio paspaudimais, apsilankymais
svetaingje, puslapio perzitiros, kitais konversijy rodikliais.

Tokiy veikly efektyvuma autorius sitilo iSmatuoti naudojant $ig formule (1):

1)
Grynais pelnas

Investicij za (ROI)=
nvesticijy graza (ROD) Nuosavas kapitalas + ilgalaikés skolos

ROI (angl. Return on Investment) — yra investicijy pelningumo rodiklis, kuris parodo,
kiek efektyvios yra investicijos (Investicijy Pelningumo Rodiklis). Si apskaitos priemoné
placiai vertinama, kaip naudingiausia priemoné ir galutinis verslo veiklos rodikliy patikrinimas
(Jacobson, 1987). Taciau svarbu paminéti, jog investicijy pelningumo rodiklis yra finansinis
rodiklis, kuris yra pateikiamas labiau finansinéms institucijoms. Socialiniy tinkly kampanijy
rezultatai uZtrunka ilgai, kol jie yra paver¢iami pelnu, taciau socialiniy tinkly sékme, Siais
laikais, galima pamatyti tiesiogiai puslapiuose per paspaudimus ,,patinka‘‘ (Rawat & Divekar,
2014). Dauguma ankstesniy tyrimy buvo pagrjsti finansiniais rodikliais, tokiais, kaip investicijy
graza, finansiné apyvarta, pelningumas ir pan., taciau socialiniy tinkly vertinimas atsispindi
vartotojy investicijomis ir nurodo produkty, paklausy ar procesy kokybe ir kaip tai tenkina
klienty poreikius.

Apskaiciuojant socialiniy tinkly graza verslui, dauguma rinkodaros specialisty pradeda
matuoti reklamos, tinklarascio, ar kity socialiniy tinkly priemoniy iSlaidas ir tada bando

apskaiCiuoti grgza pardavimais, interpretuojant socialiniy tinkly investicijas (Hoffman, 2010).
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Taciau pasak autoriaus gragza i§ socialiniy tinkly ne visada bus pinigais, bet ir klienty elgesiu
(vartotojy investicijos) (Hoffman, 2010). Vartotojy investicijos apima apsilankymy skaiciy,
laikg praleista jmonés socialinio tinklo paskyroje, jraSy komentavimg. D¢l Sios priezasties
daugumai rinkodaros specialisty yra sunku jvertinti socialiniy tinkly naudojimo verte, kadangi,
socialinés paskyros s¢kme daugiausia lemia ,,vartotojy pasiekimas ir apsilankymy daznis‘‘.
Taciau jvertinti socialiniy tinkly poveikj ir pasiekiamumag, galima naudoti bendra stebétojy
skaic¢iaus saveika po kiekvienu jrasu (Gréve, 2019). Socialiniai tinklai sitilo daug budy
vartotojams sgveikauti su turiniu, jskaitant prenumeratas, (ne)patinka, bendrinimus ir
komentarus. D¢l tokios veiklos gaunami duomenys ir metrika, kurie kartu sudaro reik§minga
informacija, o didzioji jos dalis yra vieSai prieinama socialiniuose tinkluose. Priklausomai nuo
platformos, sekéjy skai¢ius (pvz. Instagram), patinkancéiy paspaudimy ir komentary skaicius
(pvz. Facebook), arba jraSo perzitiros (pvz. Twitter) yra matoma visiems. Kiekvieno socialinio
tinklo platformos saugomuose duomenyse yra informacija apie prekés Zenklo jrasy duomenis
ir vartotojy atsakymy (pvz. patinka paspaudimy, komentary), kuriuos sugeneravo jrasai,
skaicius. (Unnava & Aravindakshan, 2021). Kai kurios i§ §iy metriky yra prasmingos, bet kitos
gali turéti abstraktesnes reikSmes. Atliekant socialiniy tinkly metrikos tyrimus, daugumoje
tyrimy remiamasi prekés Zenklo komunikacijos perspektyva, pavyzdziui, tyrimy srautas,
kuriame tiriama, kaip jmonés ir prekés zenklai gali efektyviai valdyti savo buvima socialiniuose
tinkluose ir efektyviai bendrauti, pvz. sukeldami daugybe saveiky (de Vries, Gensler ir
Leeflang, 2012; Peters ir kt., 2013).

Analizuojant moksling literatiira, galima pastebéti, kad elektroninio verslo s¢kmg gali
nulemti daug tarpusavyje korealiuojan¢iy veiksniy (Abdullah etal., 2019). Vieni mokslininkai
analizuodami e. verslo veiklos s¢kme¢ akcentuoja informacijos naujuma, paslaugy kokybe,
sistemos naudojimo daZnumg, naudojamumo tikslus, vartotojo pasitenkinimg, individualy
poveikj ir organizacinj poveiki; tuo tarpu kiti mokslininkai labiau akcentuoja internetinio
puslapio kokybe, funkcionaluma, sauguma bei patikimuma (Sabaityté & Cerniauskaite, 2020).
Dar kiti autoriai linke nagrinéti komunikacijos socialiniuose tinkluose rezultatus dél vartotojy
elgesio neprisijungus, pardavimy ar investicijy grazos. Taciau kiekvienam vertinimui yra biitina
tiksli jmonés strategija — ko bus siekiama veikla socialiniuose tinkluose? Ir ar paskatins bendra
imongs veiklg ir misija (nulems efektyvuma)?

Taigi, apibendrinant galima teigti, jog socialiniy tinkly veiklos vertinimo sistema
daugiausia paremta rodikliais, kurie nurodo vartotojo sgveikg su turiniu. Pagrindiniai rodikliai,
kurie nurodo jmonés sékme socialiniuose tinkluose yra pasiekiamumas, jsitraukimas ir
konversija. Taciau §ie rodikliai nebiitinai gali atnesti organizacijoms investicing graza ar biiti

isreiksti konkrediais finansiniais rodikliais, pelnu. Sie rodikliai daugiau gali nurodyti turinio
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aktualumg ir kokybe. Taigi jmonéms, kelian¢ioms veiklos vertinimo rodiklius socialiniams
tinklams, reikia ne tik numatyti strategija, ko bus siekiama, bet ir tam tikro biido jvertinti turinio
kokybe ir iSmatuoti remiamo turinio reklamos efektyvuma kontekste, kuriame jis rodomas.
Apibendrinant, mokslinés literatiiros analize, galima teigti, kad socialiniai tinklai
neturintys vieno apibrézimo, daugiausia apima vartotojy jsitraukima ir sgveika su socialiniuose
tinkluose keliamu turiniu. Skirtingi socialiniai tinklai gali atneSti skirtingg nauda
organizacijoms, todél itin svarbu pasirinkti tinkama platforma naudojimui, kuri atitikty jmonés
poreikius. Taciau, bet kokiu atveju, socialiniai tinklai organizacijoms padeda suteikti geresnj
klienty aptarnavima, apima prekés Zenklo kiirimg ir diferencijavima, padeda valdyti jmonés
reputacija, padeda organizacijai jgauti pasitiké¢jimo bei leidzia gauti klienty jzvalgas ir
atsiliepimus, skirtingai nei tradicinés medijos. Akivaizdu, kad socialiniai tinklai i§
bendruomeniniy tinkly, vis labiau virsta vieta, kur susirenka klientai ir verslo savininkai. Dazna
tendencija naudotis socialiniai tinklais e. verslo organizacijose, padaro socialinius tinklus e.
verslo dalimi. E. verslo orientacija j vartotojy pasitenkinimg lemia, kad e. verslo i$likimui ir
stabilumui, reikia socialiniy salygy. Socialiniai tinklai teikia visapusiS$kga nauda, siekiant e.
verslo jmoniy tiksly. Siekiant jsivertinti veiklos socialiniuose tinkluose poveikj, jmonés turi
atsisakyti vertinti pirmiau finansinius rodiklius ir atkreipti démesj ] vartotojy elgesi:
paspaudimus, perziiiras, jsitraukimg, apsilankymy skaiciy, komentarus. Siekiant geriausio
rezultato jmonéms privalu nustatyti poreiki naudotis socialiniais tinklais, atlikti konkurenty ir
vartotojy analize, nubrézti aiSkig jmonés strategija ir pagal ja parinkti tinkamas naudojamas

socialiniy tinkly priemones.
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2. VEIKLOS SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO E. VERSLO
SEKMEI VERTINIMO KRITERIJU IDENTIFIKAVIMO METODIKA

Sioje darbo dalyje aptariami panaudoti tyrimo metodai ir pateikiamas argumentuotas jy
pasirinkimas. Siame darbe buvo pasirinkta atlikti kelias skirtingas anketines apklausas, norint
atsakyti j iSkeltus uzdavinius ir atliepti tyrimo tiksla. Mokslinés literatiiros analiz¢ atskleidé jau
atliktus tyrimus apie socialiniy tinkly panaudojimg jvairiuose verslo modeliuose, siekiant
skirtingo organizacinio tikslo. Todé¢l tyrimo medZziaga suformuluota remiantis mokslinés
literatiiros analizés metu gautais rezultatais. Siame darbe buvo pasirinkta atlikti dvi anketines
apklausas: vartotojy anketing apklausg siekiant suZinoti, kaip vartotojai vertina jmoniy
aktyvuma ir dalinimagsi informacija socialiniuose tinkluose; papildoma e. rinkodaros darbuotojy
apklausa siekiant pagilinti Zinias, kaip jmoniy veiklg ir strateginius veiksnius veikia aktyvumas
socialiniuose tinkluose i§ jmonés perpsektyvos. Abiejy anketiniy apklausy klausimynai taip pat

parengti remiantis mokslinés literatiiros analize.

Klausimy
anketinés
Vaa‘l)"'g!a:izc:s ’ rezkslri:’%anst :* Respondenty *‘Gautq rezultaty
— sudarymas poncen & apklausa apdorojimas —
AL atrinkimas
remiantis ‘
literatGros
Mokslinés geanalze = Rezultat
literatros ——————— pawdinimgs
analize Klausimy |
anketinés
e \ daafgl‘:gzigfis ’ ,(EkSl:‘%geanst " Respondenty * Gauty rezultaty ’ — ‘
sudarymas at‘r)i(r,mkimasu | apklausa apdorojimas
remiantis
literatGros

analize

4 pav. Tyrimo darbo schema

Saltinis: sudaryta autorés.

Tyrimo darbo schema (4 pav.) apibuidina pagrindinius zingsnius, kuriais remiantis buvo
atlickamas tyrimas. Pradedama nuo mokslinés literatiiros analizés tam, kad tyréjas tiksliai
susipazinty su tiriamojo dalyko medziaga ir galéty sudaryti klausimus respondentams. Antruoju
zingsniu sudaryti klausimynai, atsiZvelgiant | mokslinés literatiros analizés aspektus
lygiagreciai abiems tyrimams — vartotojy apklausai ir darbuotojy apklausai. Tre€ias Zingsnis,
pagal tam tikrus Kriterijus atrinkti respondentai abiejoms apklausoms. Ketvirtas Zingsnis,
pradéjus apklausas, vartotojy apklausa platinama pagal unikalig anketinés apklausos nuoroda
sniego gniliztés principu, o papildoma anketa siunciama elektroninio verslo jmonés
darbuotojams, gauti rezultatai pradedami sisteminti ir analizuoti. Po visy etapy palyginti abiejy

tyrimy metu gauti duomenys ir rezultatai.
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Tyrimo problema — remiantis mokslinés literatiiros analize, pagrindiniai e. verslo
jmoniy sékmés rodikliai socialiniuose tinkluose yra vartotojy sgveika su turiniu, taciau néra iKi
galo iStirta, kaip vartotojai vertina tokius jmoniy rodiklius. Taip pat néra iStirta, kaip atitinkami
rodikliai veikia pacio e. verslo s¢kmg ir kokig atnesa naudg e. verslo organizacijoms.

I$sikeltas tyrimo tikslas — pateikti veiklos socialiniuose tinkluose poveikio e. verslo
sékmei vertinimg. Tyrimo tikslui pasiekti i$sikelti Sie tyrimo uzdaviniai:

o Atlikti vartotojy apklausg siekiant nustatyti, kokie, vartotojy nuomone, yra
pagrindiniai e. verslo jmoniy sékmés vertinimo rodikliai socialiniuose tinkluose
ir nustatyti pagrindinius kriterijus, pagal kuriuos vartotojai renkasi dométis e.
verslo jmonémis socialiniuose tinkluose.

e Siekiant pagilinti Zinias, atlikti darbuotojy, dirbanciy e. rinkodaros ir socialiniy
tinkly administravimo srityje ir nustatyti, kokius veiklos vertinimo rodiklius
matuoja jmonés, kurios naudojasi socialiniais tinklais jmonés komunikacijoje
bei i$siaiskinti, kokig pagrinding naudg jmonés mato, naudodamos socialinius
tinklus.

e Pateikti gautus tyrimy rezultatus, juos palyginti bei pateikti iSvadas ir
rekomendacijas.

Abiems tyrimams buvo pasirinkta atlikti anketing apklausg. Anketiné apklausa yra
vienas i$ populiariausiy kiekybiniy tyrimy metody (Tidikis, 2003). Anketiné apklausa — tai
formalizuoti klausimai, kuriais siekiama gauti informacijos i$ respondenty (Dik¢ius, 2011).
Pasak autoriaus, tokie formalizuoti klausimai yra reikalingi tam, kad respondentai galéty
pateikti informacija, ir tokiu pat budu bty galima palyginti jy atsakymus tarpusavyje.
Praktikoje tokios apklausos leidzia efektyviau valdyti tyrimg ir iSanalizuoti duomenis.

Anketinés apklausos metodas apima daug etapy (5 pav.), kuriuos reikia atlikti
nuosekliai, siekiant geriausio rezulato. Anketoje klausimai turi buiti iSdéstyti tvarkingai ir
nuosekliai, kaip ir pasirenkami atsakymai. Norint sumazinti jvairias klaidas atliekant anketing
apklausa, svarbu gerai suplanuoti anketg (Dik¢ius, 2011). Tai pagrindinis anketos sudarymo

zingsnis.
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1. Nustatyti, kokia informacija yra reikalinga

\ 4

2. Pasirinkti apklausos biida

\ 4

3. Sumazinti respondento nenorg ar nesugebéjima atsakyti

\ 4

4. Ivertinti klausimo esmg

5. Pasirinkti klausimo struktiira

6. Parinkti tinkamus zodZius

7. 15destyti klausimus anketoje

v

8. Nustatyti anketos forma

\4

9. Patikrinti anketa

5 pav. Anketos sudarymo nuoseklumas
Saltinis: (Diké&ius, 2011)

Pirmuoju Zingsniu atliekamas informacijos nustatymas. Dazniausiai informacija
gaunama formuluojant tyrimo problema, taciau gali koreguotis ar pléstis atliekant literattros
analize. Antruoju Zingsniu pasirenkamas atliekamos apklausos metodas: apklausa telefonu,
apklausa el. paStu, tokiais atvejais dazniausiai kartu reikalingos iSsamios instrukcijos, kaip
pildyti anketg (Dik¢ius, 2011). Taip pat svarbu jvertinti, ar parinkti respondentai gebés atsakyti
1 pateiktus klausimus. Vienas svarbiausiy zingsniy — klausimyno parengimas. Tyréjas turéty
atidziai jvertinti klausimy esme, juos iSdéstyti aiSkiai ir nuosekliai, parinkti tinkamus Zodzius,
kad respondentams atsakyti j klausimus biity aisku ir paprasta. Svarbu, kad kiekvienas anketos
klausimas turi pateikti tam tikrg informacijg, kuri svarbi tyrimo problemai nustatyti (Dik¢ius,
2011). Paskutiniai anketos zingsniai — anketos forma ir patikrinimas yra ne maziau svarbiis
komponentai. Anketos forma, kaip iSdéstyti klausimai, gali itin atsiliepti respondenty nenorui
atsakyti j pateiktus klausimus. O paskutiniuoju zingsniu rekomenduojama pasitikrinti anketa

apklausiant keleta zmoniy.
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2.2. E. verslo imoniy veiklos socialiniuose tinkluose vartotoju vertinimas

Siekiant nustatyti vartotojy poziiirj ] imoniy socialiniy tinkly naudojimg pasitelkiama
vartotojy anketiné¢ apklausa. Pagal pateikta moksling literatiirg apie apklausos metodg yra
formuojamas tyrimas — elektroninio verslo jmoniy veiklos socialiniuose tinkluose vartotojy
vertinimas. Sio tyrimo tikslas — gauti patikimus duomenis apie tai, kaip vartotojai, kurie
naudojasi socialiniais tinklais, vertina e. verslo organizacijy aktyvuma socialiniuose tinkluose.
Sio tyrimo metu buvo pasirinkta nustatyti vartotojy pozilirj j jmoniy socialiniy tinkly
naudojima, pasitelkiant vartotojy anketing apklausag.

Atliekant tyrima, pirmiausia parengiamas klausimynas, remiantis mokslinés literatiiros
analize, nustatoma reikalingy respondenty imtis ir vykdoma respondenty paieSka. Po anketinés
apklausos platinimo, gauti duomenys sisteminami, apskaiiuojamas gautas respondenty
uzpildytos apklausos patikimumas, pateikiami gauti rezultatai ir iSvados.

Tyrimo imtis. Siekiant gauti patikimus rezultatus i§ atlickamos anketinés apklausos
nustatoma tyrimo imtis.

Imties dydziui nustatyti taikoma formulé (Dik¢ius, 2011):

(2)
__p-p§ 0,5(1—0,5) _ 2gs.
(9)2 +pd—-p) (0,05)2 L0501 -05) ’
z N 1,96 2053300

cia:

n — reikiamos imties dydis;

z — standartinés paklaidos dydzio vienetas, kai patikimumo laipsnis 95%, z = 1,96,
e — atrankos paklaida (skirtumas tarp imties ir visumos proporcijos), e = 0,05;

p — visumos proporcijos, atitinkanc¢ios dominuojancias charakteristikas, p = 0,5;

N — visumos dydis, N = 2053300.

Siuo atveju, tiriamos visumos skai¢iui gauti, paimtas pagal statistika populiariausio
Lietuvoje socialinio tinklo ,,Facebook‘‘ aktyviy vartotojy skaicius, kuris 2022 metais spalio
ménesj buvo net 2 mln. 53,3 tukst. vartotojy (kurie sudaro 74,5% visos Lietuvos gyventojy
populiacijos (Facebook Users in Lithuania - October 2022 | NapoleonCat.)). Apskai¢iavus
pagal formule, gautas rezultatas, jog reikiamy apklausti respondenty skai¢ius yra 385 vartotojai,
kad patikimumo intervalas baty 5.

Apskai¢iavus duomenis pagal 1-3ja formulg¢ gauta, kad reikia apklausti 385
respondentus, kurie naudojasi socialiniais tinklais, kad patikimumo intervalas biity 5. Buvo
apklausti 204 respondentai. Naudojantis ta pacia formule apskaiciuotas surinkty duomeny

patikimumo laipsnis (Dik¢ius, 2011):
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©)

z2xpx(1— 1,962 % 0,5x% 0,5
e = j pxA-p)_ \/ o = /0,004707 = 0,0686;

n

v

cia:
e — patikimumo laipsnis;

z — standartinés paklaidos dydzio vienetas, kai patikimumo laipsnis 95%, z = 1,96;

p — visumos proporcijos, atitinkan¢ios dominuojancias charakteristikas, p = 0,5;

n — imties dydis; n = 204.

Taigi, turint 204 respondenty imtj, kai visa tiriamoji visuma 2053300, tyrimo rezultaty
patikimumo intervalas yra 6. Siuo atveju, i§ gavusiy anketa asmeny atsakymus pateiké 48%,
tad galima teigti, jog i$ visos tyrimo visumos atsakymus pateikty nuo 42 (48-6) iki 54 (48+6)
% 7Zmoniy, tod¢l gaunasi siauras imties intervalas.

Kai tyrimo visuma maza, im¢iai nustatyti naudojama Paniotto formulé:

(4)
n= ! ;
41
¢ia:
A — paklaida;
N — tiriamos visumos skaicius;
n — reikiamy apklausti respondenty skaicius;
Tyrimo metu i anketos klausimus atsaké 204 respondentai. Naudojantis pateikta
Paniotto formule apskai¢iuojama atliktos apklausos paklaida:
(®)
A=\/1—l=\/1 — ! = 0,07 (7 %);
n N 204 2053300
¢ia:
A — paklaida;
n — imties dydis, n = 204;
N — visumos dydis, N = 2053300;
Gavus apklausos paklaida, apskaiciuojamas atliktos apklausos patikimumas:
(6)

p=1—A=1-0,07= 0,93 (93 %);

cla:

p — apklausos patikimumas;
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A — paklaida;

Atlikus skai¢iavimus, matoma, kad statistinis patikimumas atliktos apklausos yra 93%,
kas parodo, jog atliktos apklausos rezultatai yra patikimi, nes jei biity apklausti visi 385
respondentai, apklausos patikimumas iSaugty tik iki 95%.

Tyrimo organizavimas. Sio tyrimo apklausa buvo parengta naudojantis apklausa.lt
apklausy kiirimo programa ir platinama pagal unikalig anketinés apklausos nuoroda, siekiant
apklausti vartotojus nuotoliniu biidu. Apklausa buvo platinama sniego gniiiztés principu, taip
pat talpinama jvairiuose socialiniuose tinkluose, tokiuose, kaip ,,Facebook‘‘, ,,Instagram** ir
kt., siekiant pasiekti kuo daugiau vartotojy, kurie yra dirbantys asmenys ir gali atsakyti j
klausimus apie organizacijy aktyvumg socialiniuose tinkluose. Siekiant uztikrinti atsakymy
patikimuma, apklausos kiirimo programoje buvo nustatytas funkcionalumas, leisti atsakyti
anketg tik vieng kartg i§ vieno kompiuterio.

Tyrimo klausimai. Anketinéje apklausoje respondetams buvo pateikti i§ viso 23
klausimai (1 priedas). Anketiné apklausa buvo padalinta j du pagrindinius klausimy blokus —
respondenty charakteristika, kuriuo buvo siekta iSsiaisSkinti respondenty lyti, amziy,
i§silavinimg ir uzimtumo pobiidj. Antrasis klausimy blokas apémé socialiniy tinkly naudojimo
daznumo ir pasirinkimo tematika bei naudojimosi elektroninémis paslaugomis respondenty
ipro¢ius. Apklausa buvo atlikta sickiant i$siaiskinti, kaip vartotojai, kurie naudojasi socialiniais
tinklais vertina e.verslo organizacijy aktyvuma socialiniuose tinkluose.

Apibendrinant vartotojy apklausos tyrimo metodg galima teigti, kad $i apklausa buvo
vykdoma siekiant nustatyti pagrindinius veiksnius, kurie skatina vartotojus sgveikauti su e.
verslo jmoniy keliamu turiniu ir iSsiaiskinti, ar socialiniy tinkly paskyros lemia didesnj
vartotojy susidoméjima e. versly teikiamomis prekémis ar paslaugomis. Siekiant gauti aiSkius
duomenis, klausimai buvo sugrupuoti j kelias dalis: pirmoji skirta iSsiaiSkinti bendrasias
respondenty charakteristikas, o antroji dalis orientuota j pagrindinius tyrimo problemos

Klausimus. Nors surinkta ne visa reikiama tyrimo imtis, apklausos patikimumas siekia 93%.
2.2. E. verslo imoniy veiklos socialiniuose tinkluose darbuotojy vertinimas

Siekiant jvertinti jmoniy socialiniy tinkly efektyvuma ne tk i§ vartotojy pusés, nuspresta
atlikti papildomg anketing apklausa ir jos metu nustatyti, kokius socialinius tinklus ir kokiu
tikslu naudoja elektroninio verslo jmonés. Sio tyrimo tikslas suZinoti, kaip jmoniy veikla ir
strateginius veiksmus veikia aktyvumas socialiniuose tinkluose.

Sis tyrimas buvo atliktas keliais etapais. Pirmu Zingsniu buvo sudarytas klausimy

sarasas remiantis vykdoma vartotojy apklausa ir mokslinés literatiiros analize. Véliau buvo
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vykdoma respondenty, kuriy kompetencijos uztekty atsakyti j suformuluotus klausimus,
paieska. Anketa buvo pateikiama uzpildyti respondentams, kurie turi ilgamete¢ darbo patirtj
elektroninés rinkodaros srityje ir dirba su jmoniy socialiniy tinkly paskyry administravimu.
Galiausiai gauti rezultatai buvo apibendrinti, susisteminti, palyginti su vartotojy apklausos metu
gautais rezultatais ir pateiktos iSvados.

Tyrimo imtis. Siekiant tyrimo patikimumo, respondentai buvo atrenkami pagal
kompetitingumo rodiklius — pareigybiné padétis, mokslinis laipsnis, darbo stazas. Tyrimo metu
siekta, kad respondentai biity objektyviis ir sugebéty iSanalizuoti problema nepasiduodant
vyraujanc¢ioms tendencijoms.

Atlikto tyrimo metu buvo apklausti 7 respondentai dirbantys elektroninés rinkodaros
srityje. Pasirinkto respondenty skaifiaus pakako, kad buty atsakyta i iSsikeltus tikslus bei
padaryti logiskas ir patikimas iSvadas apie tai, kaip vykdoma veikla socialiniuose tinkluose
veikia elektroninj versla. Siame tyrime dalyvavusiy respondenty charakteristika ir veiklos
sritys:

e Respondentas A — Prekés Zenklo vadové — veiklos sritys: elektroniné prekyba
buitine, garso, vaizdo technika, elektronika ir kitomis prekémis.

e Respondentas B — Socialiniy tinkly administratorius — veiklos sritys: reklamos
ir produkcijos talpinimas socialiniuose tinkluose, jrasy kiirimas, turinio kiirimas
ir modeliavimas, strategijy vystymas.

e Respondentas C — Prekés Zenklo valdymo vadovas — veiklos sritys: interneto
svetainiy kiirimas ir moderavimas, projektavimas, reklamos paslaugos internete.

e Respondentas D — Prekés Zzenklo vadové — veiklos sritys: drabuziy kiirimas ir
pardavimas internete, prekés Zenklo Zinomumo skatinimas socialiniuose
tinkluose.

e Respondentas E — Socialiniy tinkly rinkodaros specialistas — veiklos sritys:
prekés zZenkly vystymas socialiniuose tinkluose, mokymy vedimas ir
organizavimas, pagalba jmonéms.

e Respondentas F — Prekés zenklo administratorius — veiklos sritys: jmonés prekés
zenklo vystymas ir koordinavimas socialiniuose tinkluose ir internete, e.
rinkodaros strategijos vystymas ir turinio kiirimas, elektroniné prekyba.

e Respondentas G — Prekés Zenklo vadové — veiklos sritys: drabuziy pardavimas
internetu, turinio kiirimas.

Kadangi, papildomo tyrimo tikslas yra i$siaiSkinti darbuotojy nuomone apie socialiniy
tinkly jtaka e. verslui, respondentai parinkti i§ jvairiy elektroninio verslo sri¢iy, taciau visi jy

savo e. rinkodaros plétroje naudoja socialiniuos tinklus.
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Kiekvienas respondentas pateiké savo atsakymus bei jzvalgas j jiems pateiktus, i$
anksto suplanuotus, klausimus. Klausimai buvo skirstomi j tris pagrindines grupes pagal turinj:
e Duomenys apie respondentg — darbo pareigybés ir specifika, iSsilavinimas,
darbo stazas elektroninés rinkodaros srityje, organizacijos tipas;
e Pagrindiniai problemos klausimai;
e Atviri klausimai, kurie leisty respondentui jvertinti motyvus, kuriais buvo
remtasi atsakant j pagrindinius problemos klausimus.

Tyrimo organizavimas. Sio tyrimo apklausa buvo parengta naudojantis apklausa.lt
apklausy kiirimo programa ir platinama pagal unikalig anketinés apklausos nuoroda. Apklausa
buvo siun¢iama atrinktiems respondentams el. pastu ir per socialinius tinklus. Siekiant uztikrinti
atsakymy patikimumg, apklausos kiirimo programoje buvo nustatytas funkcionalumas leisti
atsakyti anketg tik vieng kartg i§ vieno kompiuterio.

Tyrimo klausimai. Sioje anketinéje apklausoje darbuotojams buvo pateikti 13
klausimy (2 priedas). Anketin¢ apklausa buvo padalinta j du pagrindinius klausimy blokus —
respondenty charakteristika, kuriuo buvo siekta iSsiaiskinti respondenty iSsilavinima, patirtj e.
rinkodaros srityje ir darbo pobiidj. Antrasis klausimy blokas apémé socialiniy tinkly naudojimo
daznumo ir pasirinkimo tematika, rodikliy vertinimg. Apklausa buvo atlikta siekiant iSsiaiSkinti,
kaip jmoniy veikla ir strateginius veiksmus veikia aktyvumas socialiniuose tinkluose ir kokiais
rodikliais §iuo metu yra matuojama e. verslo sekmeé socialiniuose tinkluose.

Apibendrinant galima teigti, kad atlikta darbuotojy anketiné apklausa leidZia labiau
jsigilinti j tyrimo metu i$sikelta problema ir surinkti daugiau naudingos informacijos. Sio
tyrimo metu siekta i$siaiskinti, kaip elektroninio verslo jmoniy sékme veikia socialiniai tinklai

ir kokie yra pagrindiniai rodikliai, kuriais jmoné tai vertina.
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3. VEIKLOS SOCIALINIUOSE TINKLUOSE POVEIKIO E. VERSLO
SEKMEI VERTINIMO MODELIS

3.1. Vartotoju anketinés apklausos rezultaty analizé

Sioje darbo dalyje apzvelgiami anketinés apklausos metu gauti respondenty atsakymai
apie e. verslo jmoniy aktyvuma socialiniuose tinkluose. Sio tyrimo tikslas buvo i$siaiskinti,
kaip vartotojai, kurie naudojasi socialiniais tinklais vertina e.verslo organizacijy aktyvuma
socialiniuose tinkluose. Anketiné apklausa buvo padalinta j du pagrindinius klausimy blokus —
respondenty charakteristika ir pagrindiniai problemos klausimai, socialiniy tinkly naudojimo
daznumo ir pasirinkimo tematika bei naudojimosi elektroninémis paslaugomis respondenty
jpro¢ius. Daugiausia siekiama iSsiaiSkinti, kokie pagrindiniai socialiniy tinkly rodikliai
vartotojams parodo jmonés sékme socialiniuose tinkluose ir kokius tolimesnius vartotojy
veiksmus tai lemia. Atlikus tyrimo imties skai¢iavimus buvo nustatyta, kad reikia surinkti 385
respondenty, taciau buvo surinkta 204 respondenty atsakymai. Taciau apskai¢iavus patikimumo
laipsnj, buvo i$siaiskinta, jog tiek respondenty uztenka, jog tyrimo metu gauti rezultatai bty
patikimi ir bty galima analizuoti bei pateikti iSvadas ir rekomendacijas. Anketinés apklausos

pradzioje buvo siekiama nustatyti vartotojy charakteristika (7 lentelé).

7 lentelé. Anketinés apklausos bendrosios charakteristikos klausimy rezultatai

Klausimas Galimas atsakymo variantas N %
Lytis Moteris 146 71,6
Vyras 57 27,9
Kita 1 0,5
AmzZius Nuo 18 m. iki 24 m. 59 28,9
Nuo 25 m. iki 34 m. 68 33,3
Nuo 35 m. iki 44 m. 39 19,1
Nuo 45 m. iki 54 m. 21 10,3
Nuo 55 m. iki 65 m. 12 59
66 m. ir daugiau 5 2,5
Issilavinimas Pradinis 3 15
Vidurinis 35 17,2
Aukstesnysis profesinis 63 30,9
Aukstasis 103 50,5
Uzimtumo pobudis Moksleivis 17 8,3
Studentas 21 10,3
Samdomas darbuotojas 135 66,2
Savarankiskai dirbantis / turintis savo versla 25 12,3
Bedarbis 6 29

Saltinis: sudaryta autorés.
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IS pateikty atsakymy duomeny galima matyti, kad didzigja dal; respondenty sudaré
moterys, kurios buvo aktyvesnés pildant apklausg. Daugiausia tarp respondenty buvo asmenys
tarp 25-34 mety amziaus, kas patvirtina statistinius duomenis, kurie teigia, jog tai yra
aktyviausia amziaus grupé, turinti ir naudojanti socialinius tinklus. Maziausiai apklausoje buvo
aktyvis vyresnio amziaus respondentai, tarp 55-65 mety amziaus (5,9%) ir vir§ 66 mety
amziaus, kurie sudaré vos 2,5%. Daugiausia apklausoje dalyvavo asmenys, turintys aukstajj
iSsilavinima, kurie sudaré vir§ 50% visy apklaustyjy. Taip pat didziausig dalj respondenty
sudaré samdomi darbuotojai, daugiau nei 66% respondenty, 12,3% sudaré asmenys, dirbantys
savarankiSkai arba turintis versla, 10,3% visos imties sudaré studijuojantys asmenys, 8,3%
sudar¢ moksleiviai nuo 18 mety ir 2,9% sudar¢ respondentai, Siuo metu neturintys uzimtumo.

Toliau pereinama prie pagrindinés tyrimo dalies klausimy, kuriais siekta iSsiaiskinti,
kaip vartotojai, kurie naudojasi socialiniais tinklais vertina e. verslo organizacijy aktyvuma
socialiniuose tinkluose. Siekiant tikslo buvo uzduodami klausimai respondentams apie
socialiniy tinkly bendra naudojima, daznuma, paskirtj, taciau taip pat ir buvo analizuojama

respondenty nuomoné | e. verslo jmoniy veikla socialiniuose tinkluose.

Ne, nenaudoju [l 12

Taip, naudoju |, 192

0 50 100 150 200 250

6 pav. Socialiniy tinkly naudojimas

Saltinis: sudaryta autorés.

Respondentams buvo uZzduodami klausimai apie socialiniy tinkly naudojimg. IS 204
respondenty, net 192 respondentai atsaké, jog naudoja socialinius tinkus kasdieningje veikloje
ir tik 12 respondenty visiSkai nenaudoja socialiniy tinkly. Tai leidzia daryti iSvada, kad ne visi
respondentai yra jsitrauke i socialiniy tinkly naudojimg kasdieniniame gyvenime ir néra

nuolatiniai vartotojai.
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Kitas variantas 1 9
Youtube I 126
TikTok I 55
Linkedin N 44
Twitter N 18
Instagram I 142

Facebook I 169

7 pav. Kokios socialiniy tinkly platformos yra dazniausiai naudojamos

Saltinis: sudaryta autorés

Kitame klausime respondentams buvo pateikiama pasirinkti, kokias socialiniy tinkly
platformas naudoja daZniausiai ir pateikiamos 6 pagrindinés socialiniy tinkly platformos ir 1
kitas pasirinkimas, kuriame respondentai galéjo pateikti savo atsakyma. 7 pav. aiSkiai matoma,
jog i8siskyrée 3 pagrindinés, dazniausiai naudojamos socialiniy tinkly platformos - ,,Facebook**
(169 respondentai), ,,Instagram’’ (142 respondentai), ir ,,Youtube’’ (126 respondentai). 9
respondentai pasirinke kita varianta, teigé, jog nesinaudoja nei viena socialiniy tinkly platforma
(5 respondentai), o kiti pateiké, jog naudoja socialiniy tinkly platforma ,,Snapchat®‘ (4

respondentai).

Ne NN 49

Taip I 155

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

8 pav. E. imoniy socialiniy paskyry sekimas socialiniuose tinkluose

Saltinis: sudaryta autorés.

Taip pat respondenty buvo klausiama, ar jie yra linke sekti ir stebéti jvairiy jmoniy
socialiniy tinkly paskyras. 8 pav. galima matyti, kad net 155 respondentai (76%) seka jmoniy
veiklg socialiniuose tinkluose ir tik 49 respondentai (24%) néra linke stebéti jmoniy veiklos

socialiniy tinkly paskyrose.

Ne I 147

Taip I 57

0 20 40 60 80 100 120 140 160

9 pav. Respondenty aktyvumas e. jmoniy socialiniy tinkly paskyrose

Saltinis: sudaryta autorés
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Taciau paklausus respondenty, ar jie aktyviai dalyvauja veikloje — komentuoja, spaudzia
»patinka‘‘ ar kitaip interaktyviai reaguoja j jmoniy keliamg turinj socialiniuose tinkluose,
rezultatai parod¢, kad didzioji dalis respondenty to nedaro. Net 147 respondentai (72%) atsakeé,
kad nekomentuoja, nesidalina su draugais jmoniy keliamu turiniu. Tik 57 respondentai (28%)

i$ apklaustyjy teigia, kad interaktyviai reaguoja j jimoniy keliama turinj.

m Bltinai reikia turéti = Taip = Geriau turéti Ne = NeZinau

10 pav. Respondenty nuomoné j e. verslo jmoniy poreikj turéti socialiniy tinkly paskyras

Saltinis: sudaryta autorés

Zvelgiant j gauta rezultata, galima teigti, kad net 90% respondenty mano, kad e. verslo
imonés turéty biti socialiniuose tinkluose. 53 respondentai (26%) teigia, kad e. verslas biitinai
turi turéti socialiniy tinkly paskyras, 61 respondentas (30%) mano, kad turi turéti ir daugiausia
— 70 respondenty teigia, kad e. verslui yra geriau turéti paskyra socialiniuose tinkluose.

IS apklausoje gauty atsakymy, gali daryti iSvada, kad respondentai teigiamai vertina e.
verslo jmoniy dalyvavimg socialiniuose tinkluose, taciau respondentai néra linkg aktyviai
interaktyviai bendrauti ar reaguoti j jmoniy keliama turinj ir daugiau uzima stebétojy pozicija.
Dél sios priezasties respondenty buvo praSoma jvertinti, kokios priezastys lemia, jog jie renkasi

sekti e. verslo jmoniy socialiniy paskyras (11 pav.)
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Noriu gauti nuolaidas

Noriu pamatyti apZvalgas/atsiliepimus apie produktus ir paslaugas

Noriu gauti bendrg informacijq apie naujus produktus

Greitas klienty aptarnavimas

Skelbti apZvalgas/jvertinima/reitingg apie produktg ar paslaugg

Noriu biti bendruomenés dalimi

Dalyvauju konkursuose

11 pav. Priezastys, kodél respondentai seka e. verslo jmones socialiniuose tinkluose

Saltinis: sudaryta autorés.

Respondenty buvo praSoma jvertinti prieZastis, kodé¢l jie seka e. verslo jmones
socialiniuose tinkluose (11 pav.). Daugiausia baly surinko nuolaidy gavimas per socialiniy
tinkly paskyras (5 balai — 61,8%, 4 balai — 16,2%, 3 balai — 12,7%, 2 balai — 4,4%, 1 balas —
4,9%). Antroje vietoje, respondentai pateike, kad sekti e. verslo imones socialiniuose tinkluose
juos motyvuoty vieSos apzvalgos ir atsiliepimai apie teikiamus produktus ar paslaugas (5 balai
— 48,5%, 4 balai — 27,9%, 3 balai — 13,2%, 2 balai — 5,4%, 1 balas — 4,9%). Trecioje vietoje
informacija apie naujus produktus ar paslaugas (5 balai — 50,5%, 4 balai — 22,5%, 3 balai —
14,2%, 2 balai — 8,8%, 1 balas — 3,9%). Maziausiai balais jvertintas dalyvavimas konkursuose
(5 balai — 8,8%, 4 balai — 15,7%, 3 balai — 24%, 2 balai — 16,7%, 1 balas — 34,8%).

Respondenty taip pat buvo prasoma pateikti savo nuomong, kokios galéty buti kitos
priezastys sekti e. verslo jmones socialiniuose tinkluose. Respondenty nuomone, e. verslo
paskyros socialiniuose tinkluose galéty buti sekamos siekiant i§ ar¢iau pamatyti, imongs ,,vidinj
pasaulj‘‘, suzinoti daugiau apie pacios jmonés veikla, taip pat jsitikinant, kad jmoné yra
patikima, ar neslepia informacijos, blogy atsiliepimy nuo klienty, ar bendrauja su savo prekés
zenklo bendruomene. Kita prieZastis, kurig i$§skyré respondentai yra tai, kad jvairios e. verslo
jmoniy paskyros daZniausiai dalinasi pritraukianc¢iu turiniu, tod¢l, respondenty nuomone, tai
puikus marketingas, bet taip pat, vartotojams puiki terpé pasisemti idéjy, suzinoti rinkos
tendencijas. Dar viena priezastis, kodé¢l verta sekti e. verslo jmones vartotojams yra naudinga,
respondenty nuomone, socialiniai tinklai atstoja apsilankymus parduotuvéje, taip pat

informacija pateikiama itin patogiai, randama greiciau ir patogiau.
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Kokie rodikliai, JUsy nuomone, rodo jmonés populiaruma socialiniame

Atsiliepimy skaicius

Paspaudimy patinka
Komentarai kiekis (likes)

Sekeéjy skaicius Turinio pasidalinimy skaicius (shares)

12 pav. Socialiniy tinkly KPI respondenty nuomone

Saltinis: sudaryta autorés.

Respondenty buvo prasoma nurodyti pagrindinius rodiklius, kurie, jy nuomone, nurodo
e. verslo jmonés populiaruma socialiniuose tinkluose (12 pav.). Pagrindiniai 2 rodikliai, kuriuos
nurodé respondentai — atsiliepimy skaiCius ir sekéjy skaicius. 22,9% teigia, kad svarbiausia
atsiliepimy skaicius, 22,2% pasirinko, kad svarbiausia sekéjy skaicius, 19,8% teigia, kad svarbu
komentarai, 18,3% teigia, kad svarbu paspaudimy skaicius kiekis, 16,4% turinio pasidalinimy
skaicius ir 0,3% jvardino pasirenkamg variantg pazymédami, kad svarbu keliamas turinys.

Paskutiniu klausimu respondentams buvo pateikti 3 e. verslo socialiniy tinkly
pavyzdziai, kuriuose buvo matomas jmonés keliamas turinys, paskyros sekejy skaicius, kiek

paskyroje ikelta internetiniy zinuc¢iy ir kiek paskyra seka kity vartotojy.

50%

15%

] m2 m3

13 pav. Respondenty socialinio tinklo paskyros pasirinkimas

Saltinis: sudaryta autorés.
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Kaip matoma paveikslélyje (13 pav.) daugiausia — 102 respondentai (50%) pasirinko 3
pasirinkima, kuriuo buvo nurodyta e. verslo paskyra, kuri turi paskelbusi 803 turinio Zinutes,
turi paskyroje 20,5 tikst. sekéjy. 71 respondentas (35%) pasirinko 1 variantg, kuriame buvo
nurodyta paskyra, kurioje buvo paskelbta 238 turinio zinutés, 206 sekéjy. Ir maziausiai, 31
respondentas pasirinko 2 variantg, kuriame buvo nurodyta paskyra, kurioje 966 turinio Zinutes,
1,236 tiikst. sekéjy.

Apklausus respondetus, kas 1émé tokj jy pasirinkima, pagrindinés priezastys pasiskirsté
1 kelias kategorijas: sekéjy skaiCius ir jraSy kiekis, patikimumas, paskyros struktira ir
iSdéstymas, pateiktas turinys ir pasitilymai. Pagrindiniai dominuojantys kriterijai buvo sekéjy
skaiCius, turinio vizualika ir pasitilymy pateikimas.

3 variantg pasirinke 102 respondentai pagrindinj kriterijy ivardijo sekéjy skaiCiy.
Atsakyme pateikta paskyra turéjo 20,5 tikst. sekéjy, kas lémé respondenty pasitikéjima

prekiniu zenklu, suteiké populiarumo ir Zinomumo jvaizdj pateiktai e. verslo jmonei.

e IS

803 posts 20.5K followers 139 following

Vaiky dra Helovynas Gyviinams Dovanes 3 Unboxiny

14 pav. 3 pasirinkimo variantas

Saltinis: ,,Instagram‘* socialinis tinklas.

Antruoju kriterijumi respondentai i$skyré pateiktus pasiiilymus. Respondentai jvertino,
kad pateikta e. verslo jmoné konkrec€iai ir aiSkiai pateikia parduodamas prekes. Labiausiai
respondentai i§skyré pasiiilymo iSdéstyma. Didzioji dalis respondenty atkreipia démesj, kad
i§skirtos ir paryskintos, socialinio tinklo paskyroje, atskiros produkty kategorijos, kuriose,
respondenty nuomone, grei€iausiai greitai ir konkreciai galima rasti ieSkomus pasitilymus. Taip
pat respondentai i$skyreé, kad aiski spalvy gama, aiSkus prekiy asortimentas, nuspéjamas

tikslinis klientas.
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1 variantg pasirinkgs 71 respondentas i§skyré pagrindinj kriterijy — turinio aktualumg ir
paskyros vizualizacija. Itin didelé dalis respondenty pasirinko §j atsakymo variantg dél

patraukliai atrodancio turinio, stiliaus, menisky jraSy, parinktos spalvy gamos.

Message 3

238 posts 206 followers 272 following

000000

Vasarai BLACK FR #stayhome Apple Namai Mokyklai Turizmas

| PoSTS

15 pav. 1 pasirinkimo variantas

Saltinis: ,,Instagram socialinis tinklas.

Didzioji dalis respondenty jvardijo §i pasirinkima, kaip nesenai susikiirusios e. verslo
jmonés socialinio tinkle paskyra, taciau atkreipia démesj j iSlaikytg stilistikg ir tema.
Respondentams paskyra asocijavosi su mistika, romantika, jaukumu, estetika. Taciau dauguma
respondenty teigé, jog keliamas turinys jiems visiSkai neasocijuojasi su elektroniniu ir verslu,
o respondentai, kurie jzvelge elektroninio verslo aspekty, teigé, kad §i elektroniné parduotuve
atrodo netikra, nekelia pasitikéjimo.

Lyginant su prie$ tai pateiktu variantu, vos keli respondentai jvardijo pasirinkimo
kriterijy sekejy skaiciy. Taciau respondentai atkreipia démesj, kad §i e. verslo jmoné savo
socialinio tinklo paskyroje turi daugiau sekamy kity vartotojy paskyry nei paéiy sekéjy. Dél
Sios priezasties, respondentai $ig e. verslo jmong jvardijo kaip orientuotg j klienta.

Taigi, apibendrinant anketinés apklausos metu gautus rezultatus, galima teigti, kad
vartotojai placiai naudoja socialinius tinklus kasdieniniame gyvenime. Populiariausios
Lietuvoje socialinés paskyros ,,Facebook’’, ,Instagram’’ ir ,,Youtube’’, kuriose daugiausia
keliami vaizdo jrasai ir vaizdinés nuotraukos. Vartotojai yra linkg sekti e. verslo jmones
socialiniuose tinkluose, taciau labiau priima stebétojo pozicija. Nepaisant to, vartotojai sutinka,

kad e. verslo jmonés turi turéti paskyras socialiniuose tinkluose, kuriose skelbty nuolaidas ir
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teikty apzvalgas apie esamus ir naujus produktus ar paslaugas. Pagrindiniai rodikliai lemiantys
e. verslo jmonés populiaruma socialinuose tinkluose, pasak vartotojy, yra atsiliepimy skaicius,
sekéjy skaiCius ir kita interaktyvi vartotojy sgveika su jmonés keliamu turiniu. Taciau
daugiausia vartotojai e. verslo jmoniu sé¢kme laiko sekéjy skaiCiy, kas lemia jmonés

populiarumg ir Zinomuma socialiniuose tinkluose bei suteikia vartotojui patikimumo jausma.
3.2. Darbuotojy anketinés apklausos rezultaty analizé

Sioje darbo dalyje aptariami darbuotojy anketinés apklausos metu gauti rezultatai. Sio
tyrimo metu siekta papildomai surinkti informacijos i$ e. verslo jmoniy ir i$siaiskinti darbuotojy
nuomong apie socialiniy tinkly jtakg elektroniniam verslui. Apklausos respondentais
laikomi su e. rinkodara dirbantys jmoniy darbuotojai. Atlikto tyrimo metu buvo apklausti 7
respondentai dirbantys skirtingose elektroninio verslo jmonése. Atlikto tyrimo duomenimis
pasinaudota siekiant pagilinti Zinias apie e. verslo jmoniy veiklg socialiniuose tinkluose, kokie
jrankiai dazniausiai naudojami ir j kokius rodiklius atsizvelgia jmonés, vertindamos e. verslo
imoniy sékme socialiniuose tinkluose.

Anketiné apklausa buvo pateikiama septyniems ilgamet¢ patirtj turintiems
darbuotojams, kurie dirba su prekiy Zenkly vystymu socialiniuose tinkluose. Respondentai
buvo parenkami pagal darbo patirtj e. rinkodaros srityje, organizacijos tipa, vykdomas pareigas
jmonése ir turimg iSsilavinima.

Kadangi, visi tyrime dalyvaujantys respondentai buvo atrinkti i§ e. verslo jmoniy, kurios
naudojasi socialiniais tinklais, visi respondentai patvirtino naudojantys socialinius tinklus
imonés komunikacijoje. D¢l Sios priezasties pirmuoju klausimu, respondenty buvo prasoma
jvardinti naudojamus e. rinkodaros jrankius jmonés komunikacijoje. Siuo klausimu buvo siekta

jvertinti, kokioje pozicijoje imonése yra socialiniy tinkly naudojimas.

,Google” vaizdiné reklama
Paieskos sistemos optimizavimas
Pridetinés vertés rinkodara
Naujienlaiskiai
Turinio marketingas
Pakartotiné rinkodara

Google AdWords reklama

Socialiniai tinklai (Facebook, Instagram)

o
[ERY
N
w
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16 pav. E. rinkodaros jrankiy naudojimas jmoniy komunikacijoje.

Saltinis: sudaryta autorés.
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Kaip matoma 16 pav., socialiniai tinklai yra vienas tarp labiausiai jmonése naudojamy

e. rinkodaros jrankiy. Visi respondentai kartu i§skyré 4 pagrindinius e. rinkodaros jrankius:

Paieskos sistemos optimizavimas (angl. Search Engine Optimization arba SEO)
— metodas, leidziantis optimizuoti ,,Google‘‘ paieskos rezultatus, padidinti
interneto svetainés organinj lankomuma.

Naujienlaiskiai (angl. Newsletter) — elektroninins naujieny rinkinys,
informacinis trumpas pranesimas arba leidinys, dazniausiai siun¢iamas tikslinei
auditorijai — abonimentams (prekés ar paslaugos vartotojams).

,,Google*‘ internetinio reklamavimo programa (angl. Google AdWords) — skirta
vartotojams greitai ir lengvai surasti konkrefios jmonés svetaing. Tokie
reklaminiai skelbimai yra rodomi vartotojams Kkartu su paieSkos rezultatais
,,Google * svetainéje.

Socialiniai tinklai — platformos leidzian¢ios jmonéms pasiekti zinomumg tarp

vartotojy, pagerinti reputacijg ir netiesiogiai padidinti pardavimus.

Respondentams apibrézus pagrindinius e. rinkodaros naudojamus jrankius ir iSskyrus

socialinius tinklus, kaip vieng pagrindiniy naudojamy jrankiy, respondenty buvo praSoma

jvardinti pagrindines socialiniy tinkly platformas, kurias naudoja jmonés komunikacijoje.

Respondentams buvo pateikiamos tos pacios 6 pagrindinés socialiniy tinkly platformos, kaip ir

vartotojy apklausoje.

Kitas variantas 0

Twitter 0

Youtube IS 2

TikTok NI 3

LinkedIn 0

Instagram I 7

Facebook I

17 pav. Kokios socialiniy tinkly platformos yra dazniausiai naudojamos e. verslo jmonése

Saltinis: sudaryta autorés.

Sioje apklausoje respondentai taip pat iSskyré dvi pagrindines socialiniy tinkly

platformas ,,Facebook*‘ ir ,Instagram‘‘. Skirtingai nei vartotojy apklausoje respondentai

nepasirinko socialiniy tinkly platformy ,, Twitter** ir ,,LinkedIn*‘ kaip naudojamy prekés zenklo

zinomumui gerinti. Taip pat viena maziausiai jvertinty platformy buvo ,,Youtube‘‘ socialinis

tinklas, nors vartotojy apklausoje socialinis tinklas ,,Youtube‘‘ buvo jvertintas kaip 1 i§ 3
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pagrindiniy. Apibendrinus rezultatus, biity galima teigti, jog e. verslo jmonés Lietuvoje

nei$naudoja kity socialiniy platformy potencialo.

= 0%

= 1 100%

= Taip = Ne

18 pav. Respondenty nuomoné ar e. verslo jmonéms reikalinga naudoti socialinius tinklus.

Saltinis: sudaryta autorés.

Taciau paklausus respondenty nuomonés, ar e. verslo jmongs turéty naudotis socialiniai
tinklais jmoniy komunikacijoje, aiskiai matyti, jog visi respondentai, savo srities profesionalai
sutinka, kad e. verslo ijmonéms biitina naudotis socialiniais tinklais ir juose komunikuoti su

vartotojais.

Greiciau iSpopuliarinamas prekes Zenklas
Supazindina su naujais produktais ar paslaugomis
Efektyvesné reklama
Interaktyvus ir greitas bendravimas su klientais

Padeda pagerinti tiesioginiy pardavimy kokybe

Motyvuoja vartotojg uzsukti j e. verslo tinklalapj

Padeda konkuruoti su kitais rinkos dalyviais

19 pav. Socialiniy tinkly naudojimo e. verslo jmoniy komunikacijoje privalumai

Saltinis: sudaryta autorés

Siekiant pagristi autoriy nuomong, kad e. verslo jmonés turi naudoti socialinius tinklus
imonés komunikacijoje, respondenty buvo prasoma isskirti, kokie yra pagrindiniai privalumai
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Jjmonéms naudojantis socialiniais tinklais. Respondenty iSskirtus privalumus biity galima
suskirstyti j tris pagrindines grupes: 1) reklama ir Zinomumas — grei¢iau iSpopuliarinamas
prekés Zenklas, efektyvesné reklama ir supazindina vartotojus su produktais ar paslaugomis; 2)
rySys su vartotoju — interaktyvus ir greitas bendravimas su klientais, pardavimy skatinimas,
vartotojy motyvacija uzsukti j e. verslo svetaing; 3) rinkos konkurencingumas — padeda e. verslo

imonéms efektyviau konkuruoti su rinkos dalyviais.

20 pav. Svarbiausi faktoriai turinio kiiréjams socialiniuose tinkluose

Saltinis: sudaryta autorés

Kadangi, vartotojy apklausoje respondenty buvo prasoma jvardinti priezastis, kodél jie
dazniausiai seka jmones socialiniuose tinkluose, papildomoje apklausoje buvo pateikiama tie
patys faktoriai jmoniy atstovams ir vertinama, kuriuos veiksnius jmonés isskirs kaip
svarbiausius.

Sio tyrimo metu, respondentai pagrindiniais i3skyré naujieny pristatyma ir
komunikacija su vartotoju, kai vartotojy apklausoje informacija apie naujus produktus ar
paslaugas liko trecioje vietoje, o klienty aptarnavimas ketvirtoje. Vartotojai antroje vietoje
1Sskyré apzvalgas ir atsiliepimus apie teikiamus produktus ir paslaugas, o jmoniy respondentai
tai pateiké treCioje vietoje. Vartotojai pirmoje vietoje iSskyre, kad daugiausia seka jmones
socialiniuose tinkluose dél gaunamy nuolaidy, taciau jmoniy atstovai pagal svarbumg tai
ivertino ketvirtoje vietoje. Apibendrinus gautg rezultata, galima teigti, kad abejoms puséms yra
itin svarbu vartotojy atsiliepimai ir skelbiamos naujienos, tac¢iau jmonéms siekiant sulaukti
didesnio zinomumo socialiniuose tinkluose vertéty daugiau skelbti apie produkty ar paslaugy

nuolaidas.
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Kokie rodikliai, Jisy nuomone, rodo jmpnés populiaruma socialinia

Turinio pasidalinimy skaicius (shares)

Paspaudimy patinka kiekis
(likes) Sekéjy skaicius

Komentarai Atsiliepimy skaicius

21 pav. Socialiniy tinkly KPI respondenty nuomone (papildoma jmoniy apklausa)

Saltinis: sudaryta autorés.

Vartotojy apklausoje respondenty taip pat buvo klausiama, kokie, jy nuomone, yra
pagrindiniai rodikliai nurodantys jmonés sékm¢ socialiniuose tinkluose. Toks pat klausimas
buvo pateikiamas ir jmones atstovaujantiems respondentams. Siame tyrime respondentai
nurod¢é tris pagrindinius rodiklius: turinio pasidalinimy skaicius, atsiliepimy skaicius ir
komentarai. Paspaudimy patinka kiekj ir sekéjy skaiciy respondentai jvertino, kaip maziau
reik§mingus. Lyginant su vartotojy atlikta apklausa, abi pusés iSskyré tik vieng bendra rodiklj,
kaip itin reikSmingg — atsiliepimy skaiCius. Turinio pasidalinimy skaiius buvo maziausiai
jvertintas vartotojy apklausoje. Apibendrinant rezultatus, galima teigti, jog remiantis vartotojy
apklausa jmonés turéty taip pat daugiau orientuotis i sekéjy skaiCiy, nes tai yra vienas
reik§mingiausiy sékmeés rodikliy vartotojams.

Taip pat papildomoje apklausoje respondentams buvo pateikiamas atviras klausimas,
kokius dar rodiklius jie jvardinty, kurie parodo jmonés s¢kmg¢ socialiniuose tinkluose.
Daugiausia respondentai jvardijo, kad svarbiausia bendras vartotojy jsitraukimas ir sgveika su
imonés keliamu turiniu. Taip pat respondentai i8skyre, jog svarbu socialiniuose tinkluose kurti
prekés Zenklo bendruomenes ir siekti prekés zenklo zinomumo bei atpazjstamumo

visuomengje.
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Komentarai (angl. Comments);

Zmonés, kurie naujai pradéjo kalbéti apie puslapio turinj
(angl. Gained followers) ;

Zmoneés, kurie perzitiréjo puslapio jra$a (angl. Clicks);

Zmoneés, kurie pamaté informacijg susijusia su puslapio
turiniu (angl. Views);

Paminéjimai (angl. Mentions);
Zmoneés, kurie dalinasi turinj (angl. Share);

Sekéjy skaicius (angl. Followers);

Patinka ar emociniy israisky kiekis (angl. Likes);

o
=
N
w
N
(€]
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~
(o]

22 pav. Imonése matuojami socialiniy tinkly KPIL.

Saltinis: sudaryta autorés.

Paskutiniu klausimu respondenty buvo apraSoma nurodyti, kokie rodikliai yra sekami
Juy 1mongje, kaip pagrindiniai socialiniy tinkly KPI. Nors atsakydami } klausimg, kokie, jy
nuomone, pagrindiniai rodikliai, rodantys jmonés sékme socialiniuose tinkluose, respondentai
nejvardijo sekéjy skaiCiaus, Sie rezultatai rodo, kad perzitros, sekéjy skaiius ir naujai
atsiradusiy sekéjy skaiCius yra pagrindiniai rodikliai, kuriuos matuoja jmonés, naudodamos
socialinius tinklus. Antroje vietoje respondentai jvertino puslapio turinio perziiiras, turinio
pasidalinimo skai€iy ir ,,patinka“ paspaudimy kiekj. Nors respondenty nuomone, komentarai
yra reikSmingas rodiklis, rodantis jmonés sékme socialiniuose tinkluose, imonés tai jvardijo
kaip vieng maziausiai matuojamy rodikliy.

Taigi apibendrinant galima teigti, kad e. verslo jmonés komunikacijoje naudoja
daugiausia tuos pacius socialinius tinklus, kaip ir vartotojai. E. verslo jmonés savo socialiniy
tinkly paskyrose yra daugiausia orientuotos i klienty aptarnavimg ir naujieny pristatyma. Kaip
ir buvo nustatyta mokslinés literatiiros analizés metu, taip ir e. rinkodaros specialisty nuomone,
pagrindiniai rodikliai, rodantys jmoniy sékme socialiniuose tinkluose, yra vartotojy saveika su
turiniu — turinio pasidalinimy skai¢ius, komentarai, paspaudimy ,,patinka‘“ Kiekis, ta¢iau jmonés
didziausig démes] skiria matuodamos bendruomenés augimg — turinio perzidrai ir naujiems
sekéjams.

Lyginant vartotojy anketine apklausa ir darbuotojy anketine apklausa, paaiskéjo, kad
tiek jmonés, tiek vartotojai daugiausia naudojasi ,,Facebook* ir ,,Instagram* socialiniy tinkly
platformomis. Tiek vartotojai, tiek darbuotojai mano, kad e. verslo jmonés nei kiek nesiskiria

nuo kity verslo modeliy ir turéty naudoti socialinius tinklus savo prekés Zenklo komunikacijoje,
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kaip papildomg priemong¢ skatinti prekés zenklo zinomumg ir Kuriant glaudesnj ry$j su
vartotojais. Svarbu pabrézti, kad jmonés, naudodamos socialinius tinklus, daugiausia sékme
vertina pagal vartotojy sgveikos su turiniu rodiklius, tokius kaip komentarai, paspaudimy
,patinka‘ kiekis, perziiros, sekéjai, taCiau vartotojai néra linke per daug saveikauti Su turiniu,
net jei renkasi to prekés Zenklo prekes ar paslaugas. Vartotojai daugiau linke priimti stebétojo
pozicija ir imoniy socialiniy tikly paskyras tikrina kaip pasitikéjimo rodikli. Nors didelis sekéjy
ir turinio perzitury skai¢ius lemia didesnj vartotojo pasitikéjimag, pats vartotojas linkes mazai
reaguoti 1 jmoniy keliama turinj, bet seka mégstamus prekés Zenklus internete siekdamas
suzinoti apie vykstancias nuolaidas ar akcijas, suzinoti apie naujienas ar suzinoti kity vartotojy
atsiliepimus apie produktg ar paslaugg. Tuo tarpu jmonés daugiausia orientuotos j klienty
aptarnavimg ir vartotojo pasitenkinimg, taciau to siekia kuriant bendruomenes ir skatinant
lojaliy vartotojy ratg. Kadangi, tiek vartotojams, tiek darbuotojams itin svarbu vartotojy
atsiliepimai socialiniuose tinkluose, jmonés turéty biiti orientuotos j vartotojy skatinimg palikti
atsiliepimus apie panaudotas prekes ar paslaugas, pavyzdziui, suteikiant papildomg nuolaidos
koda ar kitokig pridéting verte. Taip pat e.verslo jmoniy socialiniy tinkly paskyros turéty biti

itin orientuotos j naujieny pristatymus, nes tai taip pat yra svarbu vartotojams.

3.3. Veiklos socialiniuose tinkluose poveikio e. verslo sékmei vertinimo

modelis

Sioje darbo dalyje yra pateikiamas ir apraSomas vertinimo modelis, kuriuo siekiama
identifikuoti socialiniy tinkly poveikj elektroninio verslo sékmei bei identifikavus vartotojy
poreikius pateikti rekomendacijas elektroninio verslo organizacijoms.

Siekiant sukurti vertinimo modelj buvo pasitelkti abiejy anketiniy apklausy gauti
rezultatai ir pateikti bendri vertinimo kriterijai modelyje. Pagrinidinis modelio tikslas yra padéti
imonéms jsivertinti poreikj socialiniams tinklams, nusibrézti aiskig strategija kokios priemonés,
kokiame tinkle bus naudojamos ir kaip jvertinti veiklos socialiniuose tinkluose poveikj jmonés

seékmeli.
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)] Poreikis naudotis socialiniy tinkly platformomis
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l Gauty rezultaty jsivertinimas ir kontrolé ’

23 pav. Veiklos socialiniuose tinkluose poveikio elektroninio verslo sékmei vertinimo modelis

Saltinis: sudaryta autorés

Modelio aprasymas. Pirmame modelio etape yra jvertinamas komunikacijos
socialiniuose tinkluose poreikis. Poreikis elektroninio verslo jmonése gali atsirasti dél keliy
priezas¢iy: nepakankamas vartotojy srautas svetainéje, mazai zinomas prekés Zenklas, iSleistas
naujas produktas ar paslauga nepritraukia vartotojy, ar naujai susikiirusi jmoné nori pranesti
apie savo naujg veikla. Dazniausiai, bet koks komunikacijos socialiniuose tinkluose poreikis
atsiranda siekiant didesniy pardavimy, bet tai gali biti skirta ir jvaizdzio formavimui, lojaliy
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Klienty bendruomenés ktirimui ar rinkti kontaktus ateities veiksmams. Siekiant nustatyti poreikj
veikti socialiniuose tinkluose, rekomenduojama atlikti konkurenty analiz¢ — iSanalizuoti kokius
socialinius tinklus naudoja konkurentai, kokiu tikslu tai naudoja, kokia vykdoma komunikacija;
atlikti vartotojy analiz¢ — nustatyti, kokia norima pasiekti tikslin¢ auditorija, ar atitinkamai
auditorijai yra aktualu naudotis socialiniais tinklais, ar paslaugos ar prekés vartotojai yra linke
tapti bendruomenés dalimi ir duoti griztamajj ry$j organizacijai; e. verslo svetainés analizé — jei
naudojama e. verslo svetaing¢ ar kita platforma, kur skelbiama apie teikiamas e. verslo prekes ar
paslaugas, itin svarbu iSanalizuoti ar svetainé yra patogi vartotojui, ar skelbiama informacija
svetain¢je yra lengvai prieinama ir aktuali, ar svetainé¢ yra naujoviska ir iSmani. E. verslo
svetainés analizé yra itin svarbus aspektas, nes vartotojy srautas pirmiausia gali biiti
negeneruojamas dél nepatogaus vartotojui kelio iki prekés ar paslaugos, netikslios, neaiskios
informacijos, mazo funkcionalumo, jei vartotojui néra keliamas pasitikéjimo jausmas.

Jei jmonéje planuojamas socialiniy tinkly naudojimas, biitina identifikuoti organizacijos
tikslg. Kaip jau buvo minima mokslinés literatiiros analizéje, iSskiriami keli pagrindiniai
socialiniy tinkly naudojimo tikslai: rySys su vartotojais, prekés zenklo kiirimas ir prieinama,
nebrangi reklama, vidinis jmonés naudojimas tarp darbuotojy bei naujas verslo modelis —
socialiné¢ komercija. Tikslo nustatymas reikalingas siekiant pasirinkti tinkamg platforma
komunikacijai. Jei organizacijos tikslas naudoti socialinius tinklus papildomai reklamos
komunikacijai, jmoné greiCiausiai naudosis ,,Facebook‘, , Instagram‘‘ ar ,,Youtube‘
socialiniais tinklais. Kadangi, Siuose socialiniuose tinkluose, galima kelti mokamas reklamas ir
jas rodyti tikslinei auditorijai. Taciau jei jmoné siekia socialiniais tinklais skatinti prekés
zenklo, kaip jmonés varda, ar apjungti savo jmonés darbuotojy veikla, jimoné labiau bus linkusi
rinktis tokius socialinius tinklus, kaip ,,LinkedIn‘* ar ,, Twitter*‘. Socialiniai tinklai taip pat gali
buti naudojami keliems tikslams, tafiau pradedancioms, mazZesnéms organizacijoms
rekomenduojama pradéti nuo vieno organizacinio tikslo, kadangi, nuo to priklauso socialinio
tinklo pasirinkimas.

Organizacijai nustacius savo siekiamg tiksla, itin svarbu yra nustatyti, kokia strategija
bus naudojama siekiant So tikslo. Strategija yra reikalinga siekiant gauti visaverte nauda i$
socialiniy tinkly. Taip pat, kaip jau buvo minima mokslinés literatiiros analizéje, veikiant
socialiniuose tinkluose be strategijos galima taip pat lengvai i§Saukti ir neigiamg vartotojy
poziiirj ] prekés Zenklg. Veiklos socialiniuose tinkluose strategija priklauso nuo jmonés keliamo
organizacinio tikslo — strategija gali biiti paremta prekés Zenklo Zinomumo skatinimo
priemonémis, vartotojy pasitiké¢jimo skatinimo priemonémis, vartotojo apsipirkimo patirties

gerinimo priemonémis arba siekiant skatinti darbuotojus lojalumo ir jmonés vardo garsinimo.
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Strategijos parengimas privalo apimti ir naudojamas priemones — kaip tai bus daroma ir
kokie jrankiai bus naudojami. Jei jmonés organizacinis tikslas veikti socialiniuose tinkluose
siekiant padidinti tiesioginius pardavimus, jmonés strategijg turéty apimti apsipirkimo patirties
gerinimas naudojantis socialiniais tinklais, kur biity taikomos tiesioginés technologijy
integracijos ir vartotojas galéty jsigyti preke ar paslauga naudojantis, pavyzdziui, ,,Facebook’’
ar ,,Instagram’’ tinklo internetine prekyviete. Arba jei jmonés organizacinis tikslas yra klienty
aptarnavimas, jmongés socialiniy tinkly strategija turéty buti paremta vartotojy pasitikéjimo
skatinimu, kuris apimty jrankius skatinancius vartotojus palikti atsiliepimus apie preke ar
paslaugg ir biiti glaudziai bendraujama su vartotoju Kilus nepasitenkinimui.

Svarbiausia dalis naudojantis socialiniais tinklais yra gaunamas rezultatas. Kaip jau
minéta mokslingje literatiiroje, apskaiCiuojant socialiniy tinkly graza verslui, dauguma
rinkodaros specialisty pradeda matuoti reklamos, tinklarascio, ar kt. socialiniy tinkly priemoniy
iSlaidas ir tada bando apskaiciuoti graza pardavimais, interpretuojant socialiniy tinkly
investicijas. Taciau svarbu suprasti, kad socialiniy tinkly graza ne visada matuojama pinigais,
o rodikliai nustatomi iSmatuoti klienty elgesj. Kadangi siekiant skirtingo organizacinio tikslo,
gali buti naudojamos skirtingos strategijos ir priemonés tikslui pasiekti, svarbu nustatyti
tinkamus vertinimo rodiklius kiekvienai naudojamai priemonei. Kaip jau minéta tyrime,
pagrindiniai socialiniy tinkly veiklos vertinimo rodikliai gali bati ,,patinka‘‘ ar kity emociniy
iSraisky kiekis, sekejy skaicius, kiek karty vartotojai pasidalino jmonés skelbiamu turiniu, kiek
karty vartotojai perzituréjo jmonés keliamg turinj, kiek karty vartototjai paspaud¢ ant jmones
socialinio tinklo paskyros, kiek atsirado naujy vartotojy stebin¢iy jmonés socialinio tinklo
paskyra, komentarai ir kiti parinktos socialinio tinklo platformos prieinami rodikliai. Kad jmoné
galéty tinkamai jsivertinti teikiamg naudg, rekomenduojama nustatyti skirtingus vertinimo
rodiklius kiekvienam naudojamai priemonei, nes tai leisty jmonei jsivertinti, kas veikia
geriausiai jmonés tikslinei auditorijai. Pavyzdziui, jei imonés strateginis tikslas yra prekeés
zenklo zinomumo skatinimas, pasitelkiant nuomonés formuotojus ar kitus Zinomus Zmongs, e.
verslo jmon¢ tokiems jraSams vertins paspaudimus ,,patinka‘‘, perziiiras arba naujai atsiradusiy
sekéjy skaiCiy. Taciau jei jmoné siekia skatinti vartotojy pasitikéjima, e. verslo jmonés
pagrindinis vertinimo rodiklis taps atsiliepimai ir komentary skaicius.

Dauguma e. verslo ir kity verslo modeliy jmoniy, investuodamos didelius pinigus |
reklamas socialiniuose tinkluose, dazniausiai stengiasi vertinti visus jmanomus socialinio tinklo
rodiklius siekiant pagrjsti reklamos atsiperkamumg. Taciau pastebima, kad daznai jmonés
nejvertina, jog vartotojai néra linke jsitraukti j veikla, susijusig su jmonés keliamu turiniu,
nebent yra gaunama papildoma nauda vartotojui. Vartotojai yra daugiau linke stebéti jmoniy

veikla, todél svarbu jvertinti kokie rodikliai rodo didZiausig pokytj ir pagal tai pateikti iSvadas.
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Pavyzdziui, jei matoma, kad e. verslo jmonés pateikiamas turinys sulaukia daug vartotojy
perziliry, taciau sugeneruoja mazai paspaudimy ant pacios e. verslo svetainés ir negeneruoja
papildomy uzsakymy, svarbu padaryti iSvada, kad galbiit vartotojui jmonés keliamas turinys
yra jdomus, pramoginis, taciau parodomos prekeés ar paslaugos jam néra aktualios. Ir atvirksciai,
jei vartotojas visada perzitiri jmonés keliamg turinj, paspaudzia ant e. verslo interneto svetainés,
bet nepateikia uzsakymo, galima daryti iSvada, kad vartotojui jdomus ir aktualus jmonés
keliamas turinys, taciau svetaingje klientas neranda, ko iesko arba teikiamos prekés ar paslaugos
néra konkurencingos.

Siekiant jrodyti vertinimo modelio (23 pav.) pritaikomumg buvo pasirinkta isbandyti
vertinimo modelj pritaikyti e.verslo jmonéje, kuri nesenai nusprendé skatinti jmonés Zinomuma
per socialinius tinklus, taip pritraukiant daugiau potencialiy darbuotojy — specialisty. Imonei
sunku rasti gery specialisty, tad atsirado poreikis skleisti jmonés vardo Zinomuma.

Imon¢ atlikusi konkurenty, iSskyré organizacinj tiksla — populiarinti jmonés varda.
Zinant jmongés tiksla parinktas tinkamiausias verslo rySiams uzmegzti socialinis tinklas —
,,LinkedIn‘‘. PradZioje vykdoma jmonés strategija buvo parengta tik pagal konkurenty analize.
Imonei socialiniame tinkle ,,LinkedIn‘‘ buvo sukurta paskyra ir paskirtas atsakingas asmuo,
kuris valdydamas $ig paskyra, dalinosi jvairiu turiniu apie vykstan¢ius renginius jmonéje,
atviras darbo pozicijas, jmonés projektus. Tokig pacig strategijg plétoja ir jmonés konkurentai.
Taciau jmones tikslo buvo siekiama létai, jmonés paskyroje aktyvis ir isitraukiantys buvo
daugiausia jmonés darbuotojai. Sis jmonés turinys nebuvo matuojamas ar Kitaip
kontroliuojamas, todél nebuvo matomas joks rezultatas.

Pasitelkus vertinimo modelj buvo i§ naujo atlikta konkurenty analize¢, taCiau pastebéta,
kad konkurentai daugiau orientuojasi ne j potencialiy specialisty paieska, o daugiau j rinkos
apzvalgas ir dalinasi Ziniasklaidos Zinutémis apie jmonés veiklg. D¢l Sios priezasties buvo
atlikta pasaulinés tendencijos analizé ir papildomai analizuojama kity verslo modeliy veikla
socialiniame tinkle ,,LinkedIn‘‘. Jmonés pirminis tikslas populiarinti jmonés varda, buvo
pakoreguotas ir prapléstas. Imonés naujas tikslas — pasitelkiant darbuotojy bendruomeng
populiarinti jmonés vardg socialiniame tinkle ,,LinkedIn‘‘. Siam tikslui pasiekti, kitu Zingsniu,
buvo kuriama jmonés strategija. Siekiant jtraukti darbuotojus, nuspresta vykdyti projekta
,,LinkedIn ambasadoriai‘‘, kurio metu jmonés darbuotojams buvo vedami specialiis mokymai,
kaip tinkamai valdyti Sio socialinio tinklo paskyra. Tokiu biidu jmonés darbuotojy asmeninés
,,LinkedIn‘‘ paskyros buvo prijungtos prie jmonés socialinés paskyros ir darbuotojai buvo
skatinami rasyti jvairiomis, juos dominanc¢iomis temomis ir dalintis Siais jraSais savo paskyrose,
paminint jmonés varda. Jei jraSo tematika, kuria raSo darbuotojas yra nesusijusi su darbo

jvykiais, darbuotojy istorijos buvo skelbiamos ir jmonés paskyroje.
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Skatinant darbuotojus dalintis kuo daugiau istorijy savo paskyroje, jmonés strategija
apima periodinius mokymus darbuotojams, taip pat darbuotojams teikiami papildomi jrankiai
ir priemonés — sudarytas kalendorius su temomis apie kg biity galima raSyti kokig diena,
bendruomeng, kur gauna palaikyma iS kity darbuotojy, kas taip pat paskatina daugiau jsitraukti
1 projekto veikla.

Siekiant jsivertinti poveikj, Sio jmonés projekto sékmei, kiekvienam dalyvaujanciam
projekte darbuotojui keliami veiklos vertinimo rodikliai (KPI), kuriais vertinamas projekto
aktualumas ir darbuotojy jsitraukimas. Kadangi, pagrindinis jmonés tikslas yra populiarinti
jmonés vardg ir pritraukti naujy specialisty darbo pokalbiams, taip pat buvo keliami KPI
rodikliai, pagal kuriuos vertinamas projekto atsiperkamumas.

Projekto dalyviams nusatyti pagrindiniai KPI rodikliai kiekvieng ménesj: paspaudimy
,patinka‘* kiekis, komentarai ir pasidalinimai.

Projekte dalyvavo 12 darbuotojy, kurie savo ,,LinkedIn‘‘ paskyrose jau buvo pasidaling
tam tikrais jrasais ir projekto metu daugiausia tobulino savo jgiidzius. Projekto pradzioje

fiksuojami darbuotojy rodikliai (8 lentelé).

8 lentelé. Darbuotojy jrasy vertinimas projekto pradzioje

Ménesiai Pradzia
Darbuotojas I8 viso

Darbuotojas 1 33 1 0 34
Darbuotojas 2 61 0 62
Darbuotojas 3 38 0 0 38
Darbuotojas 4 20 14 0 34
Darbuotojas 5 57 2 3 62
Darbuotojas 6 407 35 0 442
Darbuotojas 7 45 2 2 49
Darbuotojas 8 50 1 0 51
Darbuotojas 9 46 1 0 47
Darbuotojas 10 25 2 0 27
Darbuotojas 11 33 0 0 33
Darbuotojas 12 60 5 0 65

I$ viso: 875 64 5 944

Saltinis: sudaryta autorés.

Po mokymy ir ménesio veiklos socialiniame tinkle ,,LikedIn‘‘ fiksuojami darbuotojy

rodikliai ir pokytis nuo projekto pradzios (9 lentelé).
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9 lentelé. Darbuotojy jrasy vertinimas po pimojo ménesio

Ménesiai [ ménuo
Darbuotojas IS viso
Darbuotojas 1 37 5 1 43
Darbuotojas 2 150 11 3 164
Darbuotojas 3 22 2 0 24
Darbuotojas 4 123 29 0 152
Darbuotojas 5 114 13 0 127
Darbuotojas 6 814 70 4 888
Darbuotojas 7 103 0 112
Darbuotojas 8 60 0 68
Darbuotojas 9 133 11 1 145
Darbuotojas 10 35 0 0 35
Darbuotojas 11 34 6 0 40
Darbuotojas 12 150 12,5 0 162,5
I$ viso: 1775 176,5 9 1960,5

Saltinis: sudaryta autorés.

Atlikus gauty rezultaty analizg, galima teigti, kad beveik visy darbuotojy rodikliai
zenkliai augo jau po pirmo projekto ménesio. Veikiant pagal jmonés strategija, darbuotojai
sulauké gerokai didesnio emociniy iSraiSky kiekio ir kity vartotojy jsitraukimo. Daugelio
darbuotojy rodikliai augo vir§ 100%.

Imonés paskyrai taip pat nustatyti pagrindiniai KPI rodikliai: unikaltis profilio

lankytojai i§ mobiliojo telefono ir i§ kompiuterio, sekéjy skaicius ir vidutinés jraso perziiiros.

10 lentelé. Jmonés paskyros vertinimas

Vertinimo rodikliai Pries projekta Po pirmojo projekto ménesio
Sekeéjy skaicius 3531 5906
Unikaliis lankytojai i§ mobiliojo 14 / per dieng 63 / per dieng
telefono
Unikaliis lankytojai i$ 3/ per dieng 34/ per diena
kompiuterio
Vidutinés jraso perziiiros 997 2905
Nauji darbuotojai - 2

Saltinis: sudaryta autorés.
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Apibendrinus jmonés gautus rezultatus, galima teigti, kad tiek darbuotojy, tiek jmonés
veikloje buvo pasiekti itin auksti rezultatai jau po pirmojo ménesio. Imoné, atlikusi konkurenty
analize, tikslingai apibrézusi jmonés veiklos socialiniuose tinkluose tikslg ir pagal tai parinkusi
tinkama strategija su konkurenty analizés metu iSskirtomis priemonémis, sulauké Zymiai
didesnio jmonés populiarumo socialiniame tinkle ,,LinkedIn’’. Elektroninio verslo jmoné savo
unikaliy vartotojy skaiciy per mobiligja programéle padidino 4,5 karto, o per kompiuterj net
daugiau nei 10 karty. Svarbu paminéti, kad po pirmo ménesio jau buvo pasiektas norimas
jmonés rezultatas — jdarbinti du nauji darbuotojai.

Pagal gautus vartotojy ir darbuotojy anketiniy apklausy rezultatus buvo sudarytas
vertinimo modelis, kuriuo siekiama jvertinti veiklos socialiniuose tinkluose poveikj e. verslo
s¢kmei. Vertinimo modelis apima kelis etapus, kuriuose jmonés privalo jsivertinti poreikj
naudotis socialiniais tinklais, kokie socialiniai tinklai bus naudojami ir ko bus siekiama, kokie
vertinimo rodikliai bus matuojami, nes socialiniy tinkly atsiperkamumas néra matuojamas
finansiniais rodikliais. Vertinimo modelyje pagrindinis démesys skiriamas jmongs strategijai ir
konkretaus socialinio tinklo vertinimo rodikliy i$gryninimui. D¢l Sios priezasties vertinimo
modelio etapai yra orientuoti ] aisSkig jmonés strategija, ko bus siekiama veikla socialiniuose
tinkluose.

Vertinimo modelis taikomas tobulinant organizacijos veiklg socialiniuose tinkluose ir
gali biiti taitkomas visoms socialiniy tinkly platformoms. Taciau kiekvienam vertinimo modeliui
budingi pritaikomumo ir ribotumo aspektai. Jie padeda suzinoti, ar pateiktas vertinimo modelis
yra tinkamas. Gauti vertinimo modelio rezultatai gali biiti taikomi ne tik e. verslo
organizacijose, kuriy tiksliné auditorija naudojasi socialiniais tinklais. Kitaip vertinimo modelis
nebus naudingas ir organizacija negaus patikimy rezutaty. Asmenys gali nesinaudoti
socialiniais tinklais dél etiniy priezas¢iy, nemokeéti naudotis socialiniais tinklais arba turi
vertinandamos tam tikrus rodiklius. Jmonéms, siekian¢ioms didesnio rezultato veikla
socialiniuose tinkluose, rekomenduojama naudoti specialistus uz jmonés riby, kurie

supazindinty arba stebéty vertinimo rodikliy pokytj ir i§skirty tobulintinas vietas.
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ISVADOS

1. Socialiniai tinklai yra sparciai besivystanti interneto dalis, kuri apima daug jvairiy sriciy.
Socialiniai tinklai yra viena socialiniy medijy grupiy ir pagrindinis skirtumas nuo kity, yra
tai, kad socialiniuose tinkluose daugiausia yra reikalinga vartotojo paskyra. Ivairios
organizacijos naudoja socialinius tinklus siekdamos skatinti prekés Zenklo Zinomuma,
paskatinti vartotojy jsitraukimg. E. verslo jmonés socialinius tinklus taip pat naudoja
siekdamos paskatinti vartotojy srautg j e. verslo svetaines arba naudoja socialiniy tinkly
integracijas savo svetainése, Siekdamos patenkinti vartotojy socialinius poreikius ir
tobulinant procesus. Pagrindiniai socialiniy tinkly vertinimo veiksniai priklauso nuo
vartotojy pasiekiamumo, jsitraukimo ir konversijos. ISskiriama daug jvairiy vertinimo
kriterijy, tokiy, kaip paspaudimai, perziiiros, komentarai, jmonés paskyros sekéjy skaicius,
turinio dalijamasis, paminéjimai ir kiti socialiniy tinkly statistikos rodikliai.

2. Remiantis mokslinés literatiiros analize ir tyrimo metu gautais rezultatais, pagrindings, e.
verslo jmonése taikomos socialiniy tinkly priemonés yra: naujieny pristatymas,
komunikacija su vartotojais ir klienty aptarnavimas, vartotojy atsiliepimai ir komentarai
socialiniuose tinkluose, pasiilymy — nuolaidy ir akcijy skelbimas, konkursy ir zaidimy
organizavimas siekiant vartotojy isitraukimo, aktyvus turinio dalinimasis, bendruomeniy
karimas ir lojaliy vartotojy skatinimas. Nustatyta, kad vartotojai vis labiau rinkdamiesi
prekes ar paslaugas remiasi kity vartotojy patirtimi ir rekomendacijomis. Vartotojy
atsiliepimai ir rekomendacijos socialiniuose tinkluose kelia vartotojy pasitikéjima ir skatina
isigyti prekes ar paslaugas per e. verslo svetaines. D¢l Sios priezasties yra atsiradgs ir vis
labiau populiaréjantis verslo modelis — socialiné komercija, kuri sujungia socialiniy tinkly
vartotojus su elektroninio verslo svetainémis.

3. Pagal tyrimy metu gautus rezultatus sudarytas veiklos socialiniuose tinkluose poveikio e.
verslo sékmei vertinimo modelis, kuris iSryskina pagrindinius etapus siekiant optimaliausio
rezultato socialiniuose tinkluose. Vertinimo modelis gali buti taikomas ne tik e. verslo
organizacijose, taciau ir kituose verslo modeliuose, kuriuose yra naudojami socialiniai
tinklai. Vertinimo modelis daugiausia orientuotas j jmonés veiklos strategijg ir skirtas pagal
strategija parinkto, konkretaus socialinio tinklo vertinimo rodikliams nustatyti. Dideléms
imonéms, siekian¢ioms maksimalaus rezultato ir iSsamesnés vartotojy analizés,
rekomenduojama naudoti specialistus uz jmonés riby, kurie analizuoty jmonés veiklos
socialiniuose tinkluose vertinimo rodiklius ir pateikty atitinkamas iSvadas ir

rekomendacijas.
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PRIEDAI

1 priedas. Anketinés apklausos klausimai

Dalis Klausimas Tikslas
Bendrosios Lytis Susipazinti su respondentais, suzinoti jy lytj,
Charakte_rlstl_kos Amziaus grupé amZiaus grupe, 1ss1.1aV1n1r.nq. ir uzimtuma. Si
klausimai informacija reikalinga dél imties atrankos.
ISsilavinimas
Uzimtumo pobudis
Pagrindiniai Ar per paskutinius 3 mén. jsigijote prekiy Nustatyti, ar respondentai perka internetu ir
tyrimo internetu ar naudojotés kita e. paslauga? naudoja e. paslaugomis.
klausimai

Kaip daznai naudojatés e. paslaugomis (perkate
internetu, dalyvaujate e. mokymuose ir kt.)?

Nustatyti, kiek daznai respondentai perka
internetu arba naudojasi e. paslaugomis.

IS kur suZinote apie tam tikras e. paslaugas arba
e. parduotuves?

Suzinoti, i§ kur respondentai gaung informacija
apie jvairias e. paslaugas.

Ar naudojate socialinius tinklus?

Suzinoti, ar respondentai naudojasi socialiniais
tinklais.

Ar esate pirke prekes ar paslaugas per socialinj
tinklg?

Nustatyti, ar respondentams yra teke pirkti
tiesiogiai per socialinius tinklus.

Kokiomis socialiniy tinkly platformomis
naudojatés dazniausiai?

Numatyti, kokiomis socialinémis platformomis
naudojasi respondentai.

Pazymékite, kiek laiko praleidziate per dieng
kiekviename socialiniame tinkle.

Nustatyti, kiek laiko vidutiniSkai respondentai
praleidzia narSydami socialiniuose tinkluose.

Ar ieskote informacijos apie produktus ar
paslaugas socialiniuose tinkluose?

Suzinoti, ar ieSkoma prekiy ir paslaugy
socialiniuose tinkluose.

Ar esate nusipirke preke ar paslaugg, kuriag
pamatéte socialiniuose tinkluose?

Nustatyti, ar socialiniai tinklai gali jtakoti
vartotojy pirkimo sprendimus.

Ar sekate Jums jdomiy jmoniy veikla
socialiniuose tinkluose?

Nustatyti, kiek respondenty seka jmoniy
socialiniy tinkly paskyras.

Ar esate aktyvus soc. tinkly paskyrose?
(Komentuojate, dalinatés turiniu ir t. t.)

Suzinoti, ar respondentai jsitraukia ir reaguoja j
gaunamga informacija ir turinj.

Kokie rodikliai, Jisy nuomone, rodo jmonés
populiarumg socialiniame tinkle?

Suzinoti respondenty nuomoneg, kokie rodikliai
lemia jmoniy sékme socialiniuose tinkluose.

Kokioms jmonéms, Jlisy nuomone, yra naudinga
i8naudoti socialinius tinklus?

Suzinoti respondenty nuomone, kokioms
jmonéms jie rekomenduoty naudoti socialinius
tinklus.

Imoné, turinti profilj soc. tinkle, Jisy manymu:

Suzinoti respondenty nuomong, apie jmoniy
naudojimasi socialiniais tinklais.

Ar pasitikétuméte jmone labiau, jei ji turéty daug
sekéjy socialiniame tinkle?

Nustatyti, ar socialiniy tinkly rodikliai lemia
respondenty didesnj pasitikéjima.

Ar, Jisy manymu, e. verslo imonéms reikia turéti
paskyra/paskyras soc. tinkluose?

Suzinoti respondenty nuomong, apie e. verslo
jmoniy paskyras socialiniuose tinkluose.

Kokie faktoriai e. verslo jmoniy socialiniuose
tinkluose Jums yra svarbis, kaip vartotojui?

Nustatyti svarbiausius faktorius, lemiancius
vartotojy pasitenkinimg e. verslo jmoniy
socialinémis paskyromis.

Kokie e. verslo jmoniy soc. tinkluose jrasai
labiausiai patraukia jusy démes;j?

Nustatyti, koks turinys labiausiai traukia
vartotojus socialiniuose tinkluose.

Dél ko sekate e. verslo imones soc. tinkluose?

Nustatyti priezastis, kurios lemia e. verslo
augima socialiniuose tinkluose.
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Kokia galéty biiti priezastis sekti e. verslo
jmones soc. tinkluose?

Suzinoti papildoma vartotojy nuomong, kokios
priezastys galéty lemti e. verslo augima
socialiniuose tinkluose.

Pazymékite, Jiisy nuomone, svarbius e. verslo
komunikacijos soc. tinkluose privalumus.

Nustatyti, vartotojy nuomone, svarbiausius e.
verslo komunikacijos socialiniuose tinkluose
privalumus.

Jei reikéty rinktis tik pagal socialinio tinklo
paskyra, kurioje elektroningje parduotuvéje
rinktumétes apsipirkti?

Patikrinti vartotojy pasirenkamuma e. verslo
jmongs pagal vaizding priemoneg.

Kas lémé toki Jusy sprendimg?

I$siaiskinti, kas lémé vartotojy pasirinkima
konkrecios e. verslo jmonés.
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2 priedas. Eksperty vertinimo tyrimo klausimai

tyrimo klausimai

savo sutikimg ar nesutikimg su Zemiau
pateiktais tikslais skaléje nuo 1 iki 5.

Dalis Klausimas Tikslas
Bendrosios I$silavinimas Nustatyti, atrinkty eksperty iSsilavinimo
charakteristikos lygi.
klausimai o . . ; ..
Patirtis rinkodaros srityje. Nustatyti, ar atrinkty eksperty patirtj e.
marketingo srityje.
Einamos pareigos. Nustayti, ar atrinkty eksperty
kompetencijos atitinka dalyvauti tyrime.
Pagrindiniai Ivertinkite e. marketingo tikslus, jverting Nustatyti, kokie eksperty nuomone yra

pagrindiniai e. marketingo tikslai.

Pazymeékite naudojamus e.marketingo
jrankius jmonés komunikacijoje.

ISsiaiskinti, su kokiais e. marketingo
jrankiai dirba ekspertai e. verslo jmong¢je.

Ar naudojate socialinius tinklus jmonés
komunikacijoje?

ISsiaiskinti, ar e. verslo jmonéje naudojami
socialiniai tinklai.

Kokiomis socialiniy tinkly platformomis
naudojatés dazniausiai?

ISsiaiSkinti, kokius socialinius tinklus
naudoja e. verslo jmonéje dirbantys
ekspertai.

Kokie rodikliai, Jisy nuomone, rodo
imongés populiaruma socialiniame tinkle?

Nustatyti, kokie, eksperty nuomone,
rodikliai nurodo imonés populiaruma
socialiniuose tinkluose.

Ar, Jisy manymu, e. verslo jmonéms
reikia turéti paskyra/paskyras soc.
tinkluose?

Issiaiskinti, eksperty nuomong apie
imonése naudojamus socialinius tinklus.

Kokie faktoriai e. verslo imoniy
socialiniuose tinkluose Jums yra svarbiis,
kaip turinio kiiréjui?

Nustatyti, kokie faktoriai socialiniuose
tinkluose yra svarbiausi eksperty
nuomone.

Pazymékite, Jiisy nuomone, svarbius e.
verslo komunikacijos soc. tinkluose
privalumus.

Nustatyti, eksperty nuomone svarbiausius
e. verslo komunikacijos socialiniuose
tinkluose privalumus.

Pazymékite, kokius rodiklius matuojate
naudojamuose socialiniuose tinkluose.

Nustatyti, kokiais rodikliai ekspertai
vertina e. verslo sékmg socialiniuose
tinkluose.

Kokie, Jiisy nuomone, yra pagrindiniai
KPI nurodantys jmonés sékme
socialiniuose tinkluose. Jrasykite

Nustatyti, kokius KPI naudoja ekspertai
siekiant jvertinti e. verslo sékme
socialiniuose tinkluose.
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3 priedas. Straipsnis i§ 25-osios Lietuvos jaunyjy mokslininky konferencijos ,,Economics and
Management’’, 2022 mety teminés konferencijos straipsniy rinkinio.

SOCIALINIU MEDIJU NAUDOJIMAS ELEKTRONINES PREKYBOS ORGANIZACIJOSE
Marija TAMULYTE", Vida DAVIDAVICIENE
Vilniaus Gedimino technikos universitetas, Verslo vadybos fakultetas, Vilnius, Lietuva
“El pastas marija.tamulyte@stud.vilniustech.lt
Gauta 2022 m. sausio 25 d.; priimta 2022 m. geguzés 31 d.

Santrauka. Spar¢iu Zingsniu Zengianéios pirmyn technologijos 1émé ir visuomenés socialinius poky¢ius.
Zmoniy tarpusavio bendravimas vis labiau persikelia j socialinius tinklus. Socialiniai tinklai leido
vartotojams jungtis | jvairias bendruomenes, dalintis informacija ar net paversti socialines medijas
pragyvenimo Saltiniu. Ypatingai COVID-19 pandemijos metu verslams priverstinai persikélus j elektroning
erdve tapo sunku issiskirti elektroniniy parduotuviy gausoje, todél dauguma verslo organizacijy atsisako
brangiy internetiniy svetainiy kiirimo ir plétoja versla jvairiuose socialiniuose platformose naudojant
suteiktus jrankius. Taciau pasigendama moksliniy tyrimy kurie tyrinéja, kaip socialiniai tinklai pakeicia
internetiniy svetainiy naudojima ir kaip socialiniy medijy naudojimas paveikia dideles elektroninés
komercijos organizacijas, kuriose jau yra iSvystyti jvairtis procesai. Straipsnio tikslas — iSanalizuoti socialiniy
medijy naudojimo paskirtj elektroninés prekybos organizacijose. Tikslams pasiekti atlieckama mokslinés
literatiiros analize, regresiné analizé, kurios metu siekta iSsiaiskinti, kaip socialiniy tinkly naudojimas gali
jtakoti jmonés veikla. Taip pat atliktas daugiakriterinis vertinimas TOPSIS metodu siekiant jvertinti kaip
placiai naudojami socialiniai tinklai atitinkamose organizacijose. Tyrimo rezultatai leido nustatyti socialiniy
tinkly taikymo galimybes jmoniy veikloje, identifikuoti grésmes ir gaunama nauda. Pateikti rezultatai jrodo,
kad vartotojy apsipirkimas priklauso nuo jmoniy aktyvumo socialinése platformose, kas leidzia padaryti
iSvadas, jog socialinés medijos itin spariai pleCiasi jvairiuose verslo modelivose, kadangi, jmoniy
populiarumas socialiniuose tinkluose uZtikrina didesnj naujy vartotojy pritraukima.

Reik$miniai Zodziai: socialinés medijos, elektroninis verslas, vartotojas, socialiniai tinklai,
elektroniné komercija.

Ivadas

Socialinés medijos per ganétinai trumpa laika jsiliejo j vartotojy gyvenimus. Tac¢iau augant socialiniy tinkly
vartotojiskumui, palaipsniui émé didéti ir socialiniy tinkly teikiamos funkcijos. IS bendruomeniniy tinkly virto
reklamos talpinimo platformomis ir tapo neatsiejama organizacijy rinkodaros dalimi. Ypatingai COVID-19
laikotarpiu socialiniai tinklai tapo erdve, kurioje jmonés gavo galimybe uzmegsti ry$j su potencialiais klientais ar
partneriais bei pristatyti save. Anks¢iau verslui reprezentuoti buvo naudojamos internetinés svetainés, taciau atsiradus
vis daugiau elektroniniy parduotuviy, Sig funckija perémé jmoniy paskyros socialiniuose tinkluose. Socialinés
medijos atvéré galimybes nedideliems verslams biiti pamatytais, padéjo pasiekti auditorijas ir su jomis sukurti glaudy
ry$], pasitilé naujus ir aktualius budus patenkinti klienty poreikius. Ta¢iau keliama moksliné problema: kaip socialiniy
medijy taikymas veikia elektroninés komercijos jmones, kuriose jau sukurti ir jdiegti vartotojy pasiekiamumo,
komunikacijos ir kiti procesai? Siekiant iSanalizuoti i$sikelta problema, pasirinktas tyrimo objektas — socialiniy tinkly
taikymas e-komercijos jmonése. Akivaizdu, jog socialiniai tinklai suteikia greitesne galimybe sukurti ir jgyti naujas
patirtis prisijungus prie specifiniy grupiy internete. Straipsnio tikslas —atlikus socialinés medijos koncepcijos analizg
jvertinti socialiniy medijy jtaka elektroniniy parduotuviy Zinomumui. Straipsnyje sickiama pateikti rezultatus bei
jzvalgas apie socialiniy tinkly taikymo galimybes siekiant gauti didZiausiag nauda eleminuojant galimas grésmes.
Siekiant tikslo pasirinkta taikyti mokslinés literatliros analize, nusatyti rysj tarp isskirty kriterijy atliekant regresing
analizg, atlikti jmoniy naudojimosi socialiniai tinklais daugiakriterinj vertinima bei pagal gautus rezultatus suskirstyti
Salis pasitelkiant faktoring analiz¢. Gauti duomenys apdoroti taikant apraSomosios statistikos metoda.

1) Teoriné socialiniy medijy koncepcija

Socialiniai tinklai i§ esmés tapo kiekvieno kasdienybés dalimi. Retas Zmogus, kuris neturi savo asmeninés
paskyros viename ar kitame tinkle. Socialiniai tinklai (angl.Social Networks) apibréziami, kaip interaktyvi
interneto struktira (internetiné svetainé) vienijanti tam tikra, bendry interesy turin¢iag nariy grupe, kuri kuria
konkre€ios svetainés turinj ir virtualiai bendrauja tarpusavyje, automatizuotomis konkreCios svetainés
priemonémis (Li et al., 2021). Kitaip tariant, socialinis tinklas tai internetiné svetaing, kurioje vartotojai keldami
turinj patys formuoja internetinés svetainés jvaizdj ir komunikacija. Taciau esminis skirtumas nuo paprastos
internetinés svetainés yra bendravimas tarpusavyje draugy, vartotojy, organizacijy. Siekiant apibaidinti socialinius
tinklus pasitelkiamos jvairios socialiniy tinkly klasifikacijos ir grupavimas. Donculaité Vasiliené-Vasiliauskiené
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(2017) savo straipsnyje mini, kad yra ganétinai sudétinga suvokti, kas yra socialinés medijos, taciau yra keletas
pagrindiniy kategorijy, tokiy kaip:

1) Socialiniy tinkly svetainés;

2) Tinklarasciai;

3) Mikrotinklara$¢iai;

4) Socialinés naujieny svetainés;

5) Virtualios erdvés;

6) Bendri projektai;

7) Visuomenés sukurtas turinys;

8) Komercinés bendruomenés.
Taciau socialiniai tinklai gali biiti klasifikuojami skirtingai pagal kategorija, tipg ar socialinio tinklo pobiidj. Pagal
savo pobtdj socialiniai tinklai gali bati skirstomi j skirtingas kategorijas pagal savo veiklos tipa (Li et al., 2021):

. Egocentriniai — platformos skirtos sukurti virtualia tapatybe (Facebook);
2. Bendruomeniniai tinklai — sujungia vienody interesy narius pagal rasg, religija,
socialing klasg ir pan.;

3. Oportunistiniai — vietos kur pasijungia vartotojai dél, pavyzdziui, verslo rysiy (LinkedIn);

4. Dalijamosi informacija svetainés — svetainés, kurios apibadinamos pagal turinj (Instagram, Youtube).

Per pastaruosius kelis deSimtmecius spaciai keitési zmoniy prieiga prie informacijos — nuo asmeniniy
pokalbiy ir laisky, telefono skambuciy ir dienrascio skaitymo iki naujesniy iprociy tikrinti el.pasta ir svetaines nuo
pabudimo ryte iki miego vakare (Hjorth & Hinton, 2019). Didzioji dalis pasaulio gyventojy kasdien pakeicia net gyva
bendravimg, skambucius ar paprastgsias zinutes j susirasinéjimus ,,Facebook, ,,Instagram ar ,, Twitter platformose,
apie draugy naujas veiklas ir pasiekimus suzinodami tik i§ bendro srauto informacijos. Moksliniuose tyrimuose
socialinés medijos paprastai naudojamos kaip bendras terminas, apibtdinantis jvairias internetines platformas,
jskaitant tinklaras¢ius, verslo tinklus, jmoniy socialinius tinklus, forumus, mikroblogus, produkty apzvalga,
socialinius zaidimus ir t.t. (Aichner et al., 2021), nors visuomenéje §is terminas daugiau naudojamas siekiant bendrai
apibudinti socialinius tinklus. Jvairas mokslininkai nagrinéja socialiniy tinkly jtaka tiek vartotojams, tiek
organizacijoms. Daugiausia tyrimy atliekama siomis socialiniy tinkly tematikomis:

Socialiniy tinkly naudojimas klienty aptarnavime;

Prekés zenklo kirimas ir diferencijavimas socialiniuose tinkluose;

Organizacijos reputacijos valdymas;

Grjztamasis rysys klienty jzvalgos;

Produkty ir paslaugy reklama;

Vartotojy nukreipimas j internetinj puslapj

Daznai socialiniai tinklai mokslinéje literatiiroje nagrinéjami lyginant socialines medijas su tradicinémis
medijomis. Tradicines medijas sudaro anksciau pladiai naudoti informacijos sklaidos kanalai — televizija, radijas,
laikrasciai, Zurnalai ir kt. leidiniai, kuriuos i§ esmés pakeité ziniy portalai, medijy kanalai ir p. Pagrindiniai kriterijai
pagal kuriuos lyginamos tradicinés ir Siuolaikinés medijos: informacijos naujumas, komentary ribotumas, derinimo
galimybés, dalijimasis ir dalyvavimas, medijy naudojimas (Donculaité¢ Vasiliené-Vasiliauskien¢, 2017).

Socialiniai tinklai vis labiau pleciasi jvairiuose verslo modeliuose ir uzkariauja ne tik vartotojy, bet ir versly
kasdienybe. Kasdien atsiradus vis daugiau nhaujoviy socialiniuose tinkluose, jie pakeicia daugybe rinkodaros metody
naudojant tradicing medija. D¢l Sios priezasties jie placiai nagrinéjami ir aptarimi jvairiuose moksliniuose saltiniuose.
Daugiausia moksliniuose $altiniuose analizuojamos socialiniy tinkly galimybés, privalumai ir trikumai. Taciau
sparciai pleciantis elektroninei medijai vis dar néra iki galo istirta, kaip socialinés medijos veikia skirtingus verslo
modelius. Mokslinéje literatiiroje pasigendama tyrimy apie socialinés medijos jtaka elektroniniam verslui. Vis
daugiau socialiniy tinkly sudaro salygas vartotojui pasiekti elektroning parduotuve vos paspaudus internetinio adreso
nuoroda ant nuotraukos ar video, ta¢iau pasigendama tyrimy, apie socialiniy medijy naudojima produkcijos prekybai,
kaip jvairios fizinés parduotuvés renkasi nekurti brangios elektroninés parduotuvés, o naudojantis socialiniy tinkly
pagalba parduoda produkcija per socialiniy tinkly platformas.

oaprwNE

1.2 Socialiniy medijy taikymas versle

Socialiniy tinkly taikyma versle biity galima skirstyti ] naudojimo pagal pobud] kategorijas: rySys su
vartotojais, prekinio Zenklo kiirimas, prieinama reklama arba vidiniam jmonés naudojimui. Sie keturi skirtingi
kriterijai apibtidina kokio tikslo yra siekiama organizacijoje naudojant socialiniy tinkly paskyras.

Kai kuriy organizacijy siekiamybé galimai pritraukti naujus vartotojus ar sukurti su esamais atitinkama rysj
ir sukurti lojaliy klienty rata, ko pasekoje, vartotojas galimai dalinsis informacija apie imonés teikiamas naudas savo
Seimos ir draugy rate, taip pritraukdamas naujy potencialiy klienty. Socialiniai tinklai tapo svarbiu komunikacijos
metodu, efektyviai jungianciu vartotojus ir organizacijas, nes padéjo pasiekti vartotoja greiciau ir efektyviau. Kaip
savo straipsnyje nagrinéja Donculaité Vasiliené-Vasiliauskiené (2017) pries tai naudojant tradicines medijas
bendravimas su vartotoju buvo daug sudétingesnis, atgalinis rysys i$ vartotojo gaunamas sudétingai, jo negalima
koreguoti bei pagal atsiliepimus adaptuoti paslaugas ar produktus. Jvairiems verslams pradéjus naudoti socialines
medijas viskas tapo lanks¢iau ir papras¢iau. Pasak Trakimaviéitités (2017) seékmingai organizacijos veiklai uztikrinti
ne maziau svarbiu komponentu tampa komunikacija su klientu. Dél Sios priezasties socialiniai tinklai tapo viena
pagrindiniy informacijos sklaidos priemoniy, todél verslininky vienas tiksly uzmegzti kuo glaudesn;j rys;j su tiksline
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auditorija (Dalikas, 2016). Galima kasdien bendrauti su vartotojais, Klausti, atsakyti, reaguoti j kritikg ar gauti gery
atsiliepimy. 1S esmés, galima teigti, jog socialiniai tinklai perémé sena klienty aptarnavimo centro darba — vartotojas
gali susisiekti su organizacija vos uzéjus j jimonés socialinio tinklo profilj ir susisiekti tiesiogiai, nebeliko poreikio
atsakymo laukti dienomis ar net savaitemis. Sioje vietoje galima jzvelgti, kaip jmonei svarbu islaikyti organizacijos
ir kliento suartéjima socialiniuose tinkluose, kur jmanomas bendravimas su pavieniu klientu ir kuriamas tiesioginis
déemesys jam (Trakimaviciuté, 2017). Naujos galimybés pritaikyti socialinius tinklus komunikuojant su klientais
sukeélé tikrg perversma jprastoje jimonés veikloje.

Kitas itin aktualus socialiniy medijy naudojimo modelis yra prekinio zenklo kiirimas socialiniy tinkly
pagalba. Socialinéje medijoje vartotojai bendrauja socialiniu btdu, kas reiskia, jog per socialinius tinklus Zmonés
galbut susiranda draugy, aptaria produktus ir paslaugas, gauna pasialymus ir teikia rekomendacijas vieni kitiems. Dél
Sios priezasties anot Han ir Trimi (2017) geriausias ir efektyviausias budas didinti savo prekinio zenklo zinomuma
per socialinius tinklus yra pasinerti j socialing bendruomene — jtraukti aktyvy darbuotojy dalyvavima, bendradarbiauti
ir nuolat bendrauti su vartotojais. Taciau pasak Nedvecki ir Smaliukienés (2020) socialiniai tinklai sukdré nauja
vartotojiskumo era, kurioje vartotojai néra tik stebétojai, kokie yra tradicinése medijos priemonése (televizija, radijas,
spauda). Kapoor et al. (2018) savo tyrime atskleidé, jog vartotojai komentuojantys prekinio Zenklo jrasus sukuria
aukstos kokybeés turinj, kuris lemia geresne prekinio zenklo reputacija. Pasak ir (2017) dabar klientams daug
svarbesné jmonés reputacija ir komunikacija socialiniuose tinkluose. Bitent dél sios priezasties dauguma imoniy
samdo visuomenei zinomus nuomonés formuotojus. Tokiu btidu vartotojai identifikuoja prekinj zenkla su zinomais
zmonémis ir isklause jy atsiliepimus priima sprendimus dél produkto jsigijimo. Taip pat tai puikiai veikia, kaip
rinkodaros dalis, nes vartotojai pasitiki nuomonés formuotojais, kuriuos seka socialiniuose tinkluose ir mielai perka
ju rekomenduojamus produktus (Khan, 2018). Tokio tipo reklaminés kampanijos paskutiniu metu yra daug
populiaresnés ir efektyvesnés jmoniy atzvilgiu nei tradicinés medijos reklamos.

Siuo metu socialiniai tinklai pla¢iai naudojami internetinéje rinkodaroje ir yra placiai naudojama, kaip
marketingo priemoné. Kas vél veda prie jmonés elgesio socialiniuose tinkluose. Taip sparciai, kaip tobuléja
technologijos, taip jmonés perkelia savo rinkodaros interesus j socialines medijas (Aichner et al., 2021). Li et al.
(2021) savo atliktame tyrime teige, jog, kad ir kokia stipri bus jmonés rinkodariné kampanija, Zmonés nesidomés
organizacija taip stirpiai, ypac jei jmonés svetainé bus sukurta nekokybiska, nepatogi ir nepatraukli vartotojui. Ne tik
interneto, bet ir socialiniy tinkly rinka yra globali ir neribojama jokiy geografiniy rodikliy, kas leidzia savo produkto
zinute skleisti ir uz salies riby. Dalikas (2016) ras¢, kad socialiniai tinklai yra pati geriausia ir paprasciausia vieta kurti
pazangias ir didziulj poveikij turincias reklamos kampanijas. Socialiniai tinklai padeda pritraukti tam tikra tiksling
auditorija, nes kiekvienas socialinis tinklas turi savo algoritma, kuris parenka vartotojui matoma tg informacija, kuria
vartotojas daugiausia domisi.

Dar vienas socialiniy medijy naudojimo biuidas — vidinei jmonés komunikacijai: rasyti Zinutes, bendrauti su
keliais kolegomis vienu metu tinkle, keistis failais ir kita informacija, pasiekti kolegas i$ bet kurios vietos. Taip pat
galima iSskirti naudojamas jvairias medijas siekiant komunikuoti su tiekéjais ir partneriais. Didzioji dalis organizacijy
naudoja jvairias programeles bendrauti tarpusavyje, el. paStus, seka kolegy naujienas ir pasidalinta informacija tuose
paciuose socialiiy tinkly paskyrose. Toks biidas uztikrina greita ir efektyviag komunikacija organizacijos viduje, taip
pat didesné galimybé darbuotojams prisijungti prie tam tikry bendruomeniy pagal asmeninius pomégius.

Taigi galime teigti, kad socialinés medijos gali placiai baiti naudojamos organizacijose tiek iSorinéje, tiek
vidingje komunikacijoje (Zr. 1 lentelg). Pagrindinis i$skiriamas socialinés medijos tikslas — informacijos perdavimas
ir bendravimas tarp keliy asmeny: darbuotojotickéjokolegos ar tickéjoorganizacijosvartotojo ir pan. 1 lentelé.
Socialiniy medijy naudojimo jmonése

Vidiné komunikacija ISoriné komunikacija
- Zinuéiy ra$ymas - RySys su vartotojais
- Informacijos perdavimas - Bendruomeniy ktirimas
- Bendruomeniy kiirimas - Atgalinis rySys
- Duomeny, faily apsikeitimas - Prekinio zenklo kiirimas
- Susiekimas i$ skirtingy lokacijy - Informacijos perdavimas
- Bendradarbiavimas - Reklamos kiirimas

Socialiniai tinklai visiskai pakei¢ia vartotojo mastysena ir poziarj j prekinj zenklg. Atsiradus tokiam
milziniskam pasirinkimui internetingje erdvéje ir padaugéjus blogos apsipirkimo patirties atvejams, vartotojams
atsirado pasitikéjimo poreikis. Taip pat svarbu atsizvelgti j socialinés medijos vartotojy elges;j ir rinkodara, nes
socialiniai tinklai tapo gyvybiskai svarbiu kanalu jmonéms ir organizacijoms (Appel et al., 2020). Taciau nors
socialiniai tinklai adaptuojasi ir apima vis daugiau gyvenimisky funkcijy, pagrindinis platformy tikslas islieka —
komunikuoti ir kurti rysj su vartotoju.

1.3 Socialiniai tinklai elektroninéje prekyboje

Internetas pakeité ne tik vartotojy kasdienj gyvenima, bet ir pakeité sandoriy paradigma, kurioje veikia
verslas-verslui rinkodaros specialistai (Dewi et al., 2018). Tokios organizacijos, kurios naudojasi veiklos efektyvumu,
atsirandaCiu naudojant internetg visiSkai pakeité nusistovéjusj pozitirj i tradicinius sandoriy procesus. Ypatingai

72



verslo modelis — elektroniné komercija (kitaip internetiné prekyba), kuri reiskia prekiy ar paslaugy pirkimg internetu.
E-komercija yra dinamiskas technologijy, taikomyjy programy ir verslo procesy rinkinys, jungiantis jmones,
vartotojus ir konkrecias bendruomenes per elektronines operacijas, prekyba prekémis ir paslaugomis, elektroniniu
biidu sudaryta informacija (Dewi et al., 2018). Iternetiné prekyba, nuo elektroninés komercijos atsiradimo patyré
daug poky¢iy atsiradus pazangioms techninés ir programinés jrangos technologijoms, ir pastaraisiais metais metais
labai iSaugo, ko pasekoje, net maziau i$sivysciusiose Salyse iSaugo noras pirkti ir parduoti elektronines ir virtualias
birzas (Javid et al., 2019).

Taciau svarbu pabréZti, jog ir socialiniai tinklai vis labiau i§ bendruomeniniy tinkly virsta internetinemis
parduotuvémis. Jvairiis startuoliai atsisako investuoti j brangiy internetiniy svetainiy karima ir vietoj to kuria versla
socialiniuose tinkluos. Ahmadinejad ir Najafi Asli (2017) savo tyrime ras¢, jog pastaraisiais metais atsirandant vis
naujy verslo modeliy, vienas i$ naujy tendencijy ir pradininkas elektroninio verslo srityje yra verslo modelis, kuriame
naudojama verslui skirti socialiniai tinklai. Taciau paskutiniais metais net dauguma bendruomeniniy socialiniy tinkly
adaptavosi ir jsteigé naujus jrankius, leidziangius vartotojui apsipirkti lyg internetinéje parduotuvéje. Sie papildomi
jrankiai leido vartotojui ne tik bendrauti su draugais, taciau ir apsipirkinéti i§ savo sekamy prekiniy zenkly naudojant
ta pacia socialing platforma.

Daznai mokslingje literatiiroje randama, jog elektroninis verslas batent apima informacijos dalinimasi,
verslo santykiy palaikyma ir komercinius sandorius (Bartosik-Purgat et al., 2017) ka mes turime ir socialiniuose
tinkluose. Socialiniai tinklai taip pat gali bati naudojami kaip atskira elektroninés komercijos Saka — socialiné
komercija arba socialiné prekyba. Socialiné komercija yra naujas elektroninés prekybos modelis, kuriame
naudojamos socialinés medijos (Han & Trimi, 2017). Socialiniy medijy platformos, tokios, kaip Twitter ir Facebook,
leidzia kurti virtualias klienty aplinkas, kuriose apie konkrecias jmones, prekiy zenklus ar produktus formuojasi
suinteresuotos internetinés bendruomenés (Dewi et al., 2018). Sis verslo modelis atsirado dar 2005-aisiais, bet itin
ir apima socialine saveika — kai vartotojai pagal rekomendacijas susiranda reikalingus, kokybiskus produktus ar
paslaugas. S-komercija sparciai vystosi ir turi didziulj ekonomin;j bei socialinj poveikj (Kumar et al., 2019). Tagiau
dél nezinomo veiksmingumo ir jtakos tik nedaugelis jmoniy sugeba tinkamai ir veiksmingai jtraukti socialines
medijas j elektronine prekyba.

Internetinés parduotuvés, kaip ir dauguma, prekiniy Zenkly naudoja socialinius tinklus rinkodaros
kampanijoms. Socialiniai tinklai tapo platforma, kuri yra lengvai prieinama kiekvienam, todél pasirodé esanti
nebrangi platforma organizacijai jgyvendinti rinkodaros kampanijg. Pasak Rawat Divekar (2014) ypa¢ elektroinés
prekybos verslui, socialiné medija gali padidinti svetainés komunikacija ir padidinti prekés Zenklo Zinomuma bei, jei
tai daroma teisingai, pagerinti pozicionavima rinkoje. D¢l Sios priezasties socialiniai tinklai pradéjo sparciai
aptarnauti jvairias imones. Dél socialiniy tinkly didéjancios jtakos vartotojams visame pasaulyje jie tapo reklamos ir
elektroninés prekybos jrankiais (Javid et al., 2019).

2) Tyrimo metodologija

Tyrimo tikslui jgyvendinti buvo pasirinkta atlikti surinkty duomeny vertinimg. Duomenys buvo pasirenkami i$
,,Eurostat duomeny bazés 2019-yjy mety ir vertinami pagal 34 pasaulio Salis. Tyrimui atlikti atrinkti pagrindiniai
duomeny vertinimo kriterijai pagal jmoniy socialiniy tinkly naudojimo pobudj ir aktyvuma socialinéje medijoje.
Pasirinkti pagrindiniai vertinimo kriterijai tokie, kaip imonés naudojancios socialinius tinklus plétoti jimonés jvaizdj
arba prekiauti produktais (C1), jmonés rasancios jmonés tinklara$tj arba mikrotinklara§éius (C2), jmonés
naudojancios daugialypés terpés turinio bendrinimo svetaines (pvz., ,,YouTube*) (C3), imonés naudojancios wiki
pagristus dalijimosi ziniomis jrankius (C4), imonés apskritai naudojancios socialinius tinklus (C5), jmonés
naudojancios tik vieno tipo socialinj tinkla (C6), jmonés turin¢ios savo jmonés puslapj ir naudojancios bet kurj
socialinj tinklg (C7), jmonés, prekiaujancios elektronine prekyba (C8) ir fiziniy asmeny pirkimai internetu (C9).
Pasitelkus SPSS programg patikrinta ar tarp fiziniy asmeny pirkimo internetu ir kity kintamyjy egzistuoja
statistiSkai reik§mingas tiesinis rySys ir sudarytas tiesinés regresijos modelis taikant formulg:

&)

y=ax+b+e

¢ia — priklausomas kintamasis; x — nepriklausomas kintamasis; e — paklaida

Su gautais duomeninimis buvo atliekamas daugiakriterinis vertinimas varianty prioriteto nustatymo pagal artumo
idealiam taskui kriterijy metodu (angl. TOPSIS), kurio metu siekta i$siaiskinti kokiose Salyse parinkti kriterijai turi
didziausia reik§me. Kadangi, tyrimui parinkti rodikliai yra vienodai reik§mingi, atrinktiems Kkriterijams suteikiami
vienodi svoriai. Svoriy suma tyrime turi sudaryti vieneta, todél kiekvieno kriterijaus svoris — 0,11. TOPSIS
metodas prasideda nuo pirminiy duomeny analizés ir matricos sudarymo, priskiriant kiekvienai alternatyvai
kriterijy reik§mes. Atlikti pagrindiniai veiksmai TOPSIS metodu:

1) Sudaryta kriterijy matrica;

2) Norint lyginti skirtingus matmenis, sudaryta normalizuota matrica pagal formule:
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®)
X j
n; j =
m 2
i=1%ij
¢ia —normalizuota matrica; — rodikliai
3) Gavus normalizuotg matrica, apskai¢iuota ir suformuota svertiné normalizuota matrica taikant

formule:
(4)

Vij = Wj
¢ia — pasverta normalizuota matrica; — j-tojo kriterijaus svoris; —normalizuotos matricos elementas
4) Maksimizuojantys kriterijai tyrime yra visi, i§skyrus i§skiriame vieng minimizuojantj kriterijy
tai jmonés, kurios naudoja tik viena socialinj tinkle. Apskai¢iuojami idealus teigiamas ir idealus
neigiamas sprendimas pagal formule:
(®)

Vt=wvs ) = ((maxvij|jel), (minvi}-|je]));

(6)
Vo=, vy vy) = ((minvij|j61), (maxvij|je])).

5) Apskai¢iavus idealy teigiama bei idealy neigiamg sprendima, apskaiCiuotas atstumas Euklido
erdvéje iki idealaus teigiamo/neigiamo sprendimo pagal formule:

U]

®)

n
ST = | @y vy,
=

6) SuskaiCiavus atstumus Euklido erdvéje iki idealaus teigiamo/neigiamo sprendimy, nustatytas
santykinis artumas teigiamam idealiam sprendimui pagal formulg:
9)

Si_
SH+S7
7) Atliktas kriterijy rangavimas pagal santykinj artumg teigiamam idealiam sprendimui. Jeigu P;
reik§mé artima vienetui, tada i-asis variantas bus artimesnis V*, kas reiskia, jog geriausia
alternatyva bus ta, kurios P; reik§mé didziausia, todél pagal P; reik§mg¢ suranguojame tirtus
objektus, Sio tyrimo atveju Salis.
Siekiant suskirstyti kintamuosius | grupes pagal jy panasumus pasirinkta atlikti faktoriné analizé. Faktorinés
analizés tikslas — minimaliai prarandant informacijos pakeisti stebimag reiskinj charakterizuojanc¢iy pozymiy aibe
faktoriu rinkiniu. Tacdiau Siai analizei atlikti iSskiriant faktorius svarbu nustatyti ar kintamieji tarpusavyje
koreliuoja. Pirmiausia nustatoma ar tarp kintamyjy iSvis yra reikSmingai koreliuojan¢iy naudojant Bartleto
sferiskumo kriterijy. Taikant Bartleto sferiSkumo kriterijy p-reiSkmé , tai turimiems duomenims faktoriné analizé
netaikoma, ¢ia
Sekantis zingsnis — Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMO) mato apskai¢iavimas duomeny tinkamumui faktorinei
analizei nustatyti. Kai KMO<0,5 faktoriné analizé laikoma nepriimtina. Jis skai¢iuojamas pagal formule:

PL'=

(10)
2 Xixj 7‘5’
Y Xixj 5+ X Nixj 0

KMO =

¢ia rij — kintamyjy X; ir X; koreliacijos koeficientas
Atlikti pagrindiniai faktorinés analizés etapai: patikrinimas, ar duomenys faktorinei analizei tinka, faktoriy
i§skyrimas, faktoriy sukimas ir interpretavimas, faktoriy reikSmiy jveréiy skaiciavimas.

2.1. Tyrimo eiga ir rezultatai

Tyrimo metu buvo matuojama fiziniy asmeny pirkimo internetu priklausomybé nuo jmoniy aktyvumo
socialiniuose tinkluose, todé¢l pirmu zingsniu siekta nustatyti rySio stipruma ir kryptj tarp kintamyjy. Naudojant SPSS
programg atlikta regresiné analizé, kurios metu patikrinta ar tarp kintamyjy egzistuoja reikSmingas tiesinis rysys.
Perskai¢iavus koreliacija gautas R?=0,438, kas reiskia, jog lygtis paaiskina beveik 50% y sklaidos. Taip pat gautas
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,,Durbin Watson testo rezultatas parodo, jog tarp kintamyjy egzsituoja multikolinerumas (DW=1,585, kai DW€
[0;4]), kas reiskia, jog tarp kintamyjy egzistuoja korealicija ir kriterijai turi rysj.
Histogram
Dependent Variable:
cs

Frequency

-2 -1 0 1 2

Regression Standardized Residual

1 pav. Regresinés analizés rezultatai

Taigi, atlikus regresing analizg tarp kintamyjy, galima teigti, jog kintamieji rodikliai tarpusavyje korealiuoja, todél
galima interpretuoti, jog fiziniy asmeny pirkimas internetu priklauso nuo jmonés aktyvumo socialinéje erdvéje.
Tokia tyrimo i§vada patvirtina teorinéje dalyje pateiktas analizes, kad organizacijos naudojancios socialinius
tinklus pritraukia daugiau vartotojy ir talpindamos i$skirtinj turinj socialiniy tinkly paskyrose kuria lojaliy
vartotojy rata arba pateikia efektyvias, vartotoja skatinancias pirkti, reklamas.

Kadangi, atlikus regresine analizg, buvo iSsiaiSkinta, jog duomenys tarpusavyje korealiuoja, vadinasi, duomenys
yra tinkami atlikti tolimesnj tyrima. Antru zingsniu buvo atlickamas daugiakriterinis vertinimas TOPSIS
(Technique for order preference by similarity to the ideal solution) metodu, kurio metu siekta nustatyti saliy
i§sidéstyma pagal kriterijus, kurie apibiidina, kiek organizacijos yra jsitraukusios j socialiniy tinkly naudojima.
Vadovaujantis $io metodo nurodytais Zingsniais ir atlikus skai¢iavimus — TOPSIS metodo geriausia alternatyva
bus ta $alis, kurios lenteléje gauta P; reikSmé bus didZiausia.

2 lentelé. Saliy rangavimas TOPSIS metode

Salys S+i S-i Pi RANK
Rumunija 0,1223 0,1234 0,5023 1
Bulgarija 0,1229 0,1240 0,5022 2
Vengrija 0,1384 0,1394 0,5018 3
Lenkija 0,1435 0,1444 0,5016 4
Italija 0,1491 0,1500 0,5015 5
Latvija 0,1498 0,1507 0,5015 6
Bosnija ir Hercegovina | 0,1503 0,1512 0,5015 7
Slovakija 0,1508 0,1517 0,5015 8
Portugalija 0,1540 0,1549 0,5014 9
Islandija 0,1541 0,1550 0,5014 10

Atlikus skai¢iavimus ir atsizvelgiant | gautus rezultatus, galima teigti, jog Saliy iSsidéstymas jgavo atitinkama
reik§me, pirmose 5 vietose i§sidésté Rumunija, Bulgarija, Vengrija, Lenkija ir Italija (2 lentel¢). Gauti rezultatai
parodo, jog Rumunijoje yra placiausiai paplitgs jvairiy tipy socialiniy tinkly naudojimas tarp jmoniy.
Interpretuojant gautus rezultatus galima teigti, jog Siose Salyse yra itin populiari elektroniné prekyba ir dauguma
vartotojy apsiperka internetu. Taip pat jmonés naudoja socialinius tinklus ne tik komunikuoti su vartotojais, bet ir
plétoti savo jvaizdj arba prekiauti produktais. Analizuojant gautus rezultatus paskutinése vietose liko pazangios
Salys tokios, kaip Olandija, Belgija, Danija, Svedija.

Toliau su turimais duomenimis buvo atlickama faktoriné analizé. Pirmu Zingsniu patikrinama ar turimi duomenys
tinkami faktoring analize atlikti. PaskaiCiuojamas KMO ir Bartletto sferiSkumo kriterijaus p reikSmeé. Gauti
rezultatai parodé, jog Bartletto sferiSkumo kriterijaus reikSmé p<0,05, kas reiSkia, kad kintamieji néra
nepriklausomi ir yra koreliuoti, vadinasi, faktoriné analizé turi reik§me (pav). KMO=0,588 — duomenys tinkami
blogai faktorinei analizei (laikoma, kad KMO turéty ribiniu atveju 0,5<KMO<0,6).
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling 588

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 293.134

Sphericity df 36
5ig. <.001

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Compaonent Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 4.778 53.093 53.093 4.778 53.093 53.093 3.596 39.958 39.958
2 1.427 15.853 68.946 1.427 15.853 68.946 2.609 28.989 68.946
3 930 10.337 79.283

4 726 8.068 87.351

5 588 6.529 93.880

6 325 3.615 97.495

7 .180 2.004 99.499

8 .040 449 99.948

9 005 052 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component

Matrix®

Component

1 2
Cl 678 670
c2 680 288
C3 867 .260
C4 724
Cs 552 .803
cé -.156 938
c7 645 .246
C8 315 631
ca 745 .154

Extraction Method: Principal
Component Analysis.
Rotation Method: Varimax
with Kaiser Normalization.®
a. Rotation converged
in 3 iterations.

,» Total Variance Explained nurodoma, kokia bendrosios kintamyjy dispersijos dalj paai$kina kiekviena pagrindiné

komponenté. Gautuose rezultatuose matyti, kad pagrindinés yra 2 komponentés, kuriy reik§mé didesné uz 1 ir jos
paaiskina 69,946% bendrosios kintamyjy dispersijos. Stulpeliuose Rotation Sums of Squared Loadings — % of
Variance ir Cumulative % nurodoma, kokig bendrosios kintamyjy dispersijos dalj paaiskina kiekviena pagrindiné
komponente, o taip pat kokig suming bendrosios kintamyjy dispersijos dalj paaiskina pirmosios pagrindés
komponentés galutiniame rezultate, po komponenty matricos sukimo procediiros.
Pateikiami faktorinés analizés rezultatai po matrices sukimo procediiros ( pav.). Atlikus faktoring analize aiskiai
matyti 1 pagrindinio faktoriaus iSskirtis. Po matricos pasukimo matyti, jog pirmasis faktorius koreliuoja su
kintamaisiais, kuriuos apibendrintai galima apibiidinti kaip jmonés, kurios placiai naudoja socialinius tinklus
imongs jvaizdziui ir produkty pardavimui (F1) ir jimonés naudojancios 1 socialinj tinkla (F2).

2.2. Tyrimo apibendrinimas

Siekiant iSanalizuoti socialiniy medijy naudojimo paskirtj elektroninés prekybos organizacijose, pirmiausia,
reikéjo i$siaiskinti kaip placiai jos yra naudojamos. Tyrimo metu surinkti duomenys patvirtino, jog dauguma
organizacijy naudoja daugiau nei vieng socialinj tinkg siekiant plétoti jmonés jvaizdj ar prekiauti produktais. Dél
Sios priezasties pasirinkta nustatyti ar organizacijy naudojimasis socialine medija turi jtakos vartotojy
apsipirkimui. Rezultatai patvirtino, kad tarp fiziniy asmeny pirkimo internetu ir organizacijy socialiniy tinkly
naudojimo egzistuoja rysys, kas leidzia interpretuoti, kad kuo jmoné daugiau vartotojy pritraukia j savo socialiniy
tinkly paskyras, tuo daugiau galima tikétis potencialiy uzsakymuy.

Daugumai yra zinoma, kaip COVID-19 pandemijos metu elektroniné prekyba pasieké naujas aukStumas, kadangi,
zmonés neturéjo galimybés lankytis prekybos centruose, pramogy vietose ar kitose institucijose. Visos paslaugos
persikélé | interneta, tarp jy ir apsipirkinéjimas parduotuvése. Kadangi, Sie jvykiai stipriai jtakojo elektroninés
prekybos veikla, manoma, jog tai biity paveike ir gautus tyrimo rezultatus, todél tyrimui pasirinkti duomenys 2019-
yjy mety (ikipandeminio laikotarpio). Tai leido pamatyti aiSkesnj vaizda, kuriose Salyse itin populiari elektroniné
prekyba. Atlikus daugiakriterinj vertinima, buvo iSsiaiskinta, kad Salyse, kuriose populiari elektroniné prekyba,
taipogi paplites socialiniy tinkly naudojimas organizacijose. Pagal faktorinés analizés rezultatus aiskiai matyti, kad
organizacijos pasiskirs¢iusios j du faktorius — jmonés, kurios nenaudoja socialiniy tinkly arba naudoja tik 1
socialinj tinklg ir jmonés, kurios naudoja kelis skirtingy rii§iy socialinius tinklus. Todél remiantis gautais tyrimo
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rezultatais galima teigti, jog socialiniai tinklai turi jtakos elektroniniam verslui. Ahmadinejad ir Najafi Asli (2017)
savo tyrime rasé, jog pastaraisiais metais atsirandant vis naujy verslo modeliy, vienas i§ naujy tendencijy ir
pradininkas elektroninio verslo srityje yra verslo modelis, kuriame naudojama verslui skirti socialiniai tinklai.

3) I§vados

Socialiniai tinklai — internetinés platformos jungian¢ius bendry interesy vartotojus, kurie patys kuria tinklalapio
turinj. Socialiniai tinklai i§ esmés pakeité internetiniy svetainiy naudojima tiek vartotojy, tiek versly kasdienybegje.
Gali buti naudojami jvairiems tikslams —nuo komunikacijos su artimaisiais iki verslo karimo ir produkto/paslaugy
pardavimo. Sios platformos palengvino kasdienines veiklas, bendravimo, apsipirkimo ypatumus. Platus socialinés
medijos naudojimas paskatino mokslininkus istirti socialinés medijos veiksminguma jvairiuose verslo modeliuose.
Daugiausia moksliniuose tyrimuose nagrinéjami socialiniy tinkly privalumai ir trikumai. Pagrindiniai tyrimai
atliekami per vartotojy ir rinkodaros prizmes. Mokslinéje literataroje nagrinéjama kokj poveikj socialiai tinklai
turi vartotojui, kokig jtaka vartotojo komunikacija su organizacija turi prekés ar paslaugos jsigijimui, todél ir $iame
straipsnyje tyrimo metu siekta atrasti rysj tarp vartotojy apsipirkimo internetu ir jmonés naudojamy socialiniy
tinkly. Didelé dalis socialiniy tinkly apzvelgiami, kaip naudingas ir mazai islaidy reikalaujantis reklamos jrankis.
Elektroninéje rinkodaroje daugausia naudojami patys vartotojai ir jy dalinimasis rekomendacijomis, sukuriamas
pasitikejimas jmonés prekiniu zenklu, samdomi nuomonés formuotojai, kuriama teigiama reputacija socialinéje
medijoje. Konkretus socialiniy tinkly veiksmingumas elektroninéje komercijoje neapibreztas. Ta¢iau tyrimo metu
siekta nustatyti, kaip daznai ir kiek skirtingy socialiniy tinkly paskyry naudoja jmonés Salyse, kuriose itin populiari
elektroniné prekyba. Tyrimo rezultatai parode, jog tokios $alys naudoja net kelis skirtingus socialinius tinklus,
todél galimai nuspéjama, jog tie patys rinkodaros ir komunikacijos veiksniai teikty panasia nauda, kaip ir kituose
verslo modeliuose. Vis populiaréjanti elektroninés komercijos saka - socialiné komercija ateityje galimai pakeis ir
jprastas internetines parduotuves. Ar socialiniai tinklai yra naudingi taikyti didelése elektroninés komercijos
organizacijose neistirta, taciau tikrai rekomenduojama taikyti rinkodaroje ir siekiant kurti ry$j su vartotoju, nes
vartotojai mieliau renkasi pirkti i§ tokiy prekiniy zenkly, kurie yra aktyviis socialiniuose tinkluose.
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SOCIAL MEDIA IN ELECTRONIC COMMERCE ORGANIZATIONS
Marija TAMULYTE, Vida DAVIDAVICIENE

Abstract. Rapidly advanced technologies have also led to social change in society. People-to-people
communication is increasingly moving to social networks. Social networks have allowed users to
connect with different communities, share information or even turn social media into a livelihood.
Especially during the COVID-19 pandemic, the forced relocation of businesses to cyberspace has made
it difficult to stand out in the plethora of e-shops, leading most business organizations to abandon
expensive websites and develop on various social platforms using the tools provided. However, there
is a lack of research that covers how social networks are changing the use of websites and how the use
of social media is affecting large e-commerce organizations that already have a developed process. The
aim of the article is to analyze the use of social media in e-commerce organizations. To achieve the
goals, an analysis of the scientific literature and a regression analysis are performed, during which the
aim is to find out how the activities of companies using social networks. A multi-criteria evaluation
using the TOPSIS method was also performed to evaluate the social networks used in the e-commerce
organizations. The results of the research allowed to identify the possibilities of applying social
networks in the activities of companies, to identify threats and benefits. The presented results prove
that the purchase of consumers depends on the activity of companies on social platforms, which allows
us to conclude that social media is expanding very rapidly in various business models, as the popularity
of companies on social networks ensures greater consumer attraction.

Keywords: social media, electronic business, consumer, e-commerce, social networks.
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