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Santrauka. Straipsnyje siekiama identifikuoti gamybos sektoriaus organizacijy pagrindinius veiksnius, kurie daro
didziausig poveikj socialiniy tinkly veiklose. Yra nemazai moksliniy tyrimy apie socialinius tinklus ir jy lojaluma
skatinancius veiksnius, bet susiduriama su ribota informacija apie gamybos sektoriy ir jy vartotojy lojalumo skatinimag
per socialiniy tinkly prizme. Analizuojamoje mokslinéje literatiiroje nustatyta, kad vartotojai socialiniuose tinkluose
labiausiai vertina organizacijos kuriama naudingg turinj ir jos jsimenamas vizualizacijas bei patoguma vartotojui ben-
draujant su organizacija per socialinius tinklus. Siame tyrime analizuojami veiksniai, skatinantys vartotojus tapti lo-
jaliais organizacijos socialinio puslapio sekéjais. Tyrimui pasirinkti strukttirintos eksperty ir vartotojy apklausos meto-
dai. Tyrimy rezultatai gali padéti patobulinti gamybos sektoriaus organizacijy veiklg socialiniuose tinkluose, gerinant
organizacijos vartotojy lojalumg. Taciau toks didelis ir greitas naujy jrankiy socialiniuose tinkluose karimas skatina
placiau nagrinéti socialinius tinklus ir juy poveikj vartotojy lojalumui.

Reik$miniai ZodZiai: socialiniai tinklai, socialinés medijos, vartotojy lojalumas.

Ivadas

Aktualumas. Su kiekvienais metais socialiniai tinklai tampa vis populiaresni ir jy naudojimas auga. Nuo 2018 m.
rugséjo mén. ,Facebook zinomumg vartotojams patvirtina jy naudojimas — $iuo socialiniu tinklu naudojasi 1,49 mlrd.
i§ 2,27 mlrd. Sie statistiniai duomenys jrodo, kad daugiau nei 50 procenty interneto vartotojy yra aktyviis ,,Face-
book“ vartotojai. Dél $ios didziulés klienty bazés socialiné ziniasklaida yra gana populiari ne tik tarp vartotojy, bet ir
tarp jmoniy, kurios socialine Ziniasklaidg naudoja kaip rinkodaros komunikacijos priemong per socialinius tinklus
(Yadav & Rahman, 2018). Kaip teigia Garcia et al. (2019), $iuo metu skaitmeniné ekonomika ryztingai prisideda
prie jmoniy konkurencingumo didinimo, ypa¢ todél, kad skaitmeniné transformacija apima peréjimg prie naujy
technologiniy modeliy, kur skaitmeniné rinkodara yra pagrindiné augimo ir vartotojy lojalumo strategijy dalis, o so-
cialiniai tinklai tampa svarbiais veiksniais, kurie pritraukia ir i§laiko jmoniy vartotojus. Coelho et al. (2018) nagrinéjo
de Vries et al. (2012), Munnukka et al. (2015) mintis ir jie teigia, kad vis daugiau jmoniy investuoja laika ir pinigus i
strategijy kirimg ir prekés zenklo bendruomeniy valdyma socialiniuose tinkluose, kad pritraukty vartotojy démesj ir
su jais bendrauty. Sios bendruomenés yra naujos rinkodaros tyrimy priemonés, nes rinkodaros specialistai gali rinkti
patikimg informacija apie tai, kas yra vartotojai, ir jgyti jZvalgy apie jvairius jy kasdienio gyvenimo aspektus, jskaitant
gyvenimo btidg, poreikius, norus ir vartojimo likes¢ius. Socialiniai tinklai, kuriy skvarba pastaraisiais metais inten-
syviai auga, tapo svarbiu verslo jrankiu, suteikianc¢iu galimybe operatyviai, tikslingai pasiekti esamus bei potencialius
paslaugy ir produkty vartotojus. Iki $iol stinga ziniy apie organizacijy veiklos socialiniuose tinkluose poveikj verslo
rezultatams, tokiems kaip vartotojy lojalumas. Todél straipsnio tikslas yra identifikuoti gamybos sektoriaus veiklos
socialiniuose tinkluose poveikio vertinimo veiksnius ir istirti veiklos poveikj vartotojy lojalumui.
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1. Socialiniai tinklai, juy rasys, veiklos ir veiksniai, skatinantys lojaluma socialiniuose tinkluose
1.1. Socialiniy tinkly samprata mokslinéje literatiiroje

Skaitant skirtingy autoriy darbus galima rasti daugybe skirtingy apibiidinimy, kas tai yra socialiniai tinklai. Siais
laikais socialiniai tinklai tapo butina platforma jmonéms reklamuoti savo produktus ir paslaugas, organizacijoms
transliuoti savo politika bei skleisti zmonéms savo nuomone. Socialiniai tinklai leidzia stebéti naudingus vartotojy
duomenis. Jie turi galimybe apdoroti milziniskus duomeny kiekius apie vartotojus realiuoju laiku. Autoriai Li et al.
(2020) savo darbe teigia, kad per socialinius tinklus galima pasiekti kuo daugiau jy vartotojy taikant jtakingo asmens
visuomenéje nuomone, taip pat informacija skleisti ,,i$ lipy j lapas“. Autoriams atlikus tyrimg, kurio tikslas buvo rasti
socialiniuose tinkluose jtakg darancius rysius, kurie maksimaliai padidina sklaidos difuzija, nustatyta, kad jtakingam
asmeniui paskleidus zinute socialiniuose tinkluose - ji virsta suaktyvintu sklaidos procesu, kuris kelia rizika moka-
moms reklamos kompanijoms, kuriy pasiekiamumo rodiklis mazéja. Smith et al. (2020) teigia, kad socialiniai tinklai
prasiskverbé j visas informacines ir mokslo sritis ir tapo nepakei¢iamu jy $altiniu. Autoriaus nuomone, pazinimas
socialiniuose tinkluose rodo $iuolaikinj Zzmogaus supratima, kuris perprogramuojamas pagal patirtj ir aplinkybes, o
socialiniai tinklai ir Siuolaikinis pazinimas sudaro vienas kitg.

Dakiche et al. (2019) socialinius tinklus apibtidina kaip socialinj gyvenimg internete, kai vieni visuomenés nariai
saveikauja asmeniniais santykiais su kitais visuomenés nariais. Svarbiausia socialiniy tinkly ypatybé yra bendruomenés
struktiira, padedanti pateikti jzvalgas apie tinkly vidine struktiirg ir organizavimo principus. Si informacija svarbi
programoms, apdorojanc¢ioms ir priimancioms sprendimus apie Zmones.

Das et al. (2018) socialinius tinklus apibudina kaip asmeny ar grupiy rysius, susijusius santykiais tarpusavyje.
Seimos nariy tinklas, kaimo @ikininky formuojamas tinklas, verslininky - verslo tinklas. Visi naudojasi i§maniaisiais
telefonais, kuriais patogu naudoti socialines programas, per kurias galima sujungti vartotojus vieng su kitu ir dalytis
informacija. Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai - tai rinkodaros produkty, naujieny sklaidos platforma
(Das et al., 2018).

Eirinaki et al. (2018) teigia, kad kompiuterinis intelektas ir ziniy valdymo sritys per pastaruosius deSimtmecius
padaré didele pazangg. Galimas gebéjimas kurti rinkos apzvalga analizuojant neapdorotus duomenis sékmingai
pritaikytas jvairiose srityse, tokiose kaip verslas, pramoné, mokslai, Ziniasklaida ir kt. Internetiniy socialiniy tinkly
susiejimas su rekomendacinémis sistemomis suktiré naujas galimybes jmonéms, kurios atsizvelgia i socialinés jtakos
svarbg jy produkty rinkodarai, socialiniams tinklams, kurie nori pagerinti vartotojo patirtj, suasmenindami kiekv-
ienam vartotojui teikiamg turinj ir jgalindami naujus ry$ius. Didelé socialiniy tinkly sgveikos apimtis, informacija,
pateikiama atsiliepimy formomis, formavimas pasitikéjimo ir nepasitikéjimo tarp vartotojy, kurie tampa produkty
apzvalgininkais ar nuomonés formuotojais, dél kuriy socialiniai tinklai ir su jais susijusios rekomendavimo sistemos
tampa idealia vartotojy duomeny surinkimo sistema tolesniems rinkos tyrimams.

Autoriai Lobanova ir Rakauskas (2017) socialiniy tinkly paskirtj supranta kaip informacijos sklaidos priemone.
Andzulis et al. (2012) socialiniams tinklams versle priskiria dvi svarbiausias funkcijas: pritraukti vartotojus ir jtikinti
juos bendradarbiauti bei bendrauti.

Socialiniai tinklai gali bati klasifikuojami pagal jvairius kriterijus. Pastebima, kad ,bendrieji“ socialiniai tinklai,
kuriuose vartotojai gali nevarzomai komunikuoti vieni su kitais ir tarsi susikurti savo internetine svetaing jame, yra
populiaresni nei ,,sujungtieji su portalu® ar ,vertikalieji“ socialiniai tinklai (2014).

Kaip teigia Raudelitiniené et al. (2018), besikei¢iant virtualiai aplinkai, keic¢iasi ne tik vartotojy informaciniai ir
ziniy poreikiai, bet ir organizacijos taikomos komunikacijos su klientais priemonés ir kanalai. O socialiniy tinkly
populiarumas ir universalumas leidzia organizacijoms pasiekti pasirinktg tiksline auditorija ir naudojant tinkamas
rinkodaros ir komunikacijos priemones ne tik perteikti informacijg, bet ir uzmegzti santykius su klientais, uzmegzti
dialogg ir pasialyti produktus ar paslaugas, tinkancias asmeniui (1 lenteléje).

Taigi, nors visi autoriai skirtingai apibiidina socialinius tinklus, taciau jy visy tikslas ir funkcija — uzmegzti rysj

tarp vartotojo ir organizacijos bei kuo glaudziau komunikuoti ir dalytis informacija internete.
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1 lentelé. Socialiniy tinkly charakteristikos teorijos kontekste (sudaryta autorés)

Autorius Socialiniy tinkly charakteristika

Pazinimas socialiniuose tinkluose rodo $iuolaikinj zmogaus supratimg, kuris perprogramuojamas pagal

Smith et al. (2020) patirtj ir aplinkybes, o socialiniai tinklai ir $iuolaikinis pazinimas sudaro vienas kita

Socialiniai tinklai - tai socialinis gyvenimas internete, kuriame saveikaujama asmeniniais santykiais su
kitais visuomenés nariais. Svarbiausia socialiniy tinkly ypatybé yra bendruomenés struktira, padedanti
pateikti jZvalgas apie tinkly vidine strukttirg ir organizavimo principus

Dakiche et al.
(2019)

Das et al. (2018) Socialiniai tinklai - tai asmeny ar grupiy rysiai, kurie susije santykiais tarpusavyje

Socialiniai tinklai, kurie nori pagerinti vartotojo patirtj, suasmenina kiekvieng vartotojui teikiama tu-
rinj ir jgalina naujus rysius. Didelé socialiniy tinkly saveikos apimtis, informacija, pateikiama atsilie-
Eirinaki et al. (2018) | pimy formomis, formavimas pasitikéjimo ir nepasitikéjimo tarp vartotojy, kurie tampa produkty
apzvalgininkais ar nuomonés formuotojais, dél kuriy socialiniai tinklai ir su jais susijusios rekomen-
davimo sistemos tampa idealiu vartotojy duomeny surinkimo sistema tolesniems rinkos tyrimams

Socialiniy tinkly populiarumas ir universalumas leidzia organizacijoms pasiekti pasirinkta tiksling
Raudelitiniené et al. |auditorijg ir naudojant tinkamas rinkodaros ir komunikacijos priemones ne tik perteikti informacija,
(2018) bet ir uzmegzti santykius su klientais, uzmegzti dialoga ir pasialyti produktus ar paslaugas, tinkancias
asmeniui

Lobanova ir
Rakauskas (2017)

Jezukeviditté ir

Socialiniai tinklai — informacijos sklaidos priemoné

Socialiniai tinklai - tai terpé, kurioje vartotojai gali nevarzomai komunikuoti vieni su kitais ir tarsi

Davidaviciené susikurti savo interneting svetaing jame

(2014) ¢ ¢j

Andzulis et al. Socialiniy tinkly versle funkcijos: pritraukti vartotojus ir jtikinti juos bendradarbiauti bei bendrauti
(2012)

1.2. Vartotojy lojalumo vystymo socialiniuose tinkluose veiksniai

Siais laikais reklama interneto platybése ar socialiniuose tinkluose ,,Facebook®, ,,Instagram® ir kt. nebéra naujiena $iy
dieny vartotojui. Vis didesné dalis reikiamos arba ieSkomos informacijos mus pasiekia butent per socialinius tinklus.
Panasu, jog vis didesné dalis versly ar organizacijy siekia komunikuoti su savo lojaliais vartotojais ar potencialiais
klientais butent $iose socialiniy tinkly vieSose erdvése.

Kaip teigia Baranauskas ir Pileliené (2009), organizacijos konkurencijos pranasumy pagrindas - monumentalus
lojaliy vartotojy potencialas. O tai argumentuojant galima teigti, kad lojaliy vartotojy organizacijai atneSamos pajamos
yra pastovios bei turi tendencijg didéti, lojalius vartotojus i$laikyti organizacijai kainuoja maziau nei pritraukti naujus,
lojalas vartotojai teigiamai atsiliepia apie organizacija, skleisdami informacija i$ lapy j lapas bei rekomenduodami ja
kitiems, be to, lojalas vartotojai yra ne tokie jautriis kainos poky¢iams ir sutinka mokéti daugiau. Vartotojai savaime
lojaltis netampa - lojalumas yra santykiy tarp organizacijos ir vartotojo pasekmé. Atsitiktiniai vienkartiniai sandoriai
praranda savo reik§me organizacijoms, jie nesugeba uztikrinti ilgalaikés verslo sékmés. Galima teigti, kad organizaci-
joms tampa svarbu kurti ir palaikyti ilgalaikius rysius su vartotojais — formuoti jy lojaluma. Kitais zodziais tariant,
iskyla santykiy rinkodaros poreikis (Baranauskas ir Pileliené, 2009).

Autoriy (Davidaviciené et al., 2017) pateikta literataros apzvalga leidZia daryti i$vada, kad socialiniai tinklai jgauna
daugiau galios rinkodaros komunikacijoje, taip pat moksliniuose tyrimuose. Todél $iais laikais organizacijos turéty
daugiau démesio skirti tendencijoms ir rinkos ypatumams, nes internetas néra tik reklamai ar bendravimui su galu-
tiniais vartotojais, bet taip pat naudojamas ir neformaliam verslui. Pasak autoriaus Riyadi (2021), paslaugy kokybé,
prekés zenklo jvaizdis ir organizacijos jvaizdis kuria klienty lojaluma.

Siekiant uztikrinti efektyvia organizacijos komunikacijg socialiniuose tinkluose bei kurti lojalig bendruomene,
butina vadovautis gairémis, pateiktomis 2 lenteléje.

Naudojant $ias komunikacijos priemones socialiniuose tinkluose, galima efektyviai ir tikslingai pasiekti organizaci-
jos vartotojg bei i§vystyti sglygas vartotojy lojalumui sukurti. Nagrinéjama organizacijy komunikacija socialiniuose
tinkluose jau yra tapusi rinkodaros specialisty ir verslininky verslo jrankiu, kuris padeda pritraukti, i$laikyti ir skatinti
vartotojo lojalumg organizacijai. Si komunikacija yra efektyvi, o nauda - vienareik$miska.

Apzvelgiant placiau apie teikiamas naudas, svarbu paminéti $iuos privalumus:

- Komunikacija socialiniuose tinkluose gali vykti tarp bet kokiy $aliy rinky, bet kur esanciy organizacijos vartotojuy.
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2 lentelé. Komunikacija socialiniuose tinkluose

Komunikacija socialiniuose

. Reik§mé organizacijai Autorius
tinkluose

Kiekvieno sukurto turinio verté yra matuojama vartotojy jsitraukimu.

Auginant lojalig vartotojy grupe yra bitina analizuoti vartotojo Davidaviciené et al.

(2017)

Visi ir kiekvienas vartotojas
yra labai svarbtis

poreikius

Pasiekiamumas Rf)dlkhg kurlu(.)foaahmuose tinkluose matuojamas vartotojy Zerfass & Volk (2020)
jsitraukimo skaicius

Iéskirtinumas Norint issiskirti i§ konkurenty organizacijos komunikacija turi bati kuo Riyadi (2021)

unikalesné, iSmanesné ir vaizdingesné

Norint skatinti organizacijos vartotojy jsitraukima j organizacijos
veiklg reikia aktyviai skatinti dvipuse arba keliy kryp¢iy komunikacija.
Sudarant galimybes vartotojams komentuoti, vystyti diskusijas. Per jas | Coutinho et al. (2018)
organizacija jgyja daugiau ziniy apie vartotojy poreikius ir norus, kurie
vystymosi periode gali organizacijai atnesti teigiamos naudos

Reakcijos: komentarai,
pasidalinimai

Siuo metu organizacijos yra prisitaikiusios prie vartotojy kuo
Patogumas patogesnio socialiniy tinkly naudojimo. Sukurti jrankiai leidzia Ioanid et al. (2018)
vartotojui greitai pasiekti organizacija per socialinius tinklus

- Individuali rinkodara, kai organizacija bendrauja su vartotoju socialiniuose tinkluose, vartotojas jauciasi

jvertintas, pastebétas, o reklamos kastai organizacijai nieko nekainuoja.

- Kiekvienais metais socialiniuose tinkluose sukuriamos inovatyvios ir vizualiai uzbaigtos reklaminés kompanijos,

kurios leidzia organizacijoms reklamuoti savo verslus ir pasiekti kuo daugiau tikslingos vartotojy auditorijos.

- Socialiniuose tinkluose rinkodara ir komunikacija gali biti vykdoma bet kuriomis valandomis. Néra laiko apri-

bojimo.

Atsizvelgiant j $iuos aspektus galima teigti, kad vis daugiau organizacijy renkasi komunikacija naudojant social-
inius tinklus, nes mato jy teigiama jtaka vartotojy rysio sukarimui, i$laikymui ir lojalumui organizacijoje. Taigi Siais
laikais, kai socialiniai tinklai yra populiariausia socialinés medijos sritis, vartotojy kiekis siekia milijardus, galima
teigti, jog organizacijos ir socialiniai tinklai tapo neatsiejamomis bendravimo erdvémis.

2. Veiklos socialiniuose tinkluose veiksniy, daranciy poveikj vartotojy lojalumui, tyrimas

Kiekybiniam duomeny rinkimo tyrimui pasirinktas metodas — anketiné apklausa. Apskai¢iavus galimg tyrimo imtj
su tiksline auditorija, imties dydis su 5 proc. paklaida ir 95 proc. garantija bus 383. Tyrimas yra t¢siamas toliau, nes
$iuo metu j anketos klausimus atsaké 96 respondentai. Kokybiniam duomeny tyrimui pasirinkta strukttrinta eksperty
apklausa. Tyrime dalyvavo 8 rinkodaros specialistai. Apklausoje dalyvavusiy eksperty nuomoniy sutapimas vertinamas
Kendall konkordacijos koeficientu W (Lai & Xu, 2019).

Atliekant jvairius tyrimus, vertinant skirtingas veiklos strategijas ar objekto strateginj potencialia, sprendziant
ekonomines bei socialines problemas, nejmanoma apsieiti be eksperty pagalbos, svarbu apklausti specialistus, kurie
turi ziniy tam tikroje nagrinéjamoje srityje. Ne visada eksperty pozitris sutampa, dazniausiai juy nuomonés skiriasi.
Jei reikia priimti sprendima remiantis eksperty pateiktais duomenimis, privaloma jvertinti eksperty nuomoniy suderi-
namumo laipsnj. Yra svarbu nustatyti eksperty nuomoniy suderinamuma, taikant daugiakriteriy vertinimy metodus
(Podvezko ir Podvezko, 2005).

Apklausoje dalyvavusiy eksperty nuomoniy sutapimas vertinamas Kendall konkordancijos koeficientu W. Pagal
pateikta lentele (zr. 3 lentele) duomenys sura$omi ,,Excel” programoje, ja sudaro veiksniai ir eksperty gauti jvertinimai.
Lenteléje pateikta Ri yra eksperty nuomonés tam tikry veiksniy suma. Tuomet pereinama prie Si, norint apskaiciuoti
§j rodiklj, pirmiausia reikia turéti R. R gaunama, kai Ri stulpelio suma yra padalijama i§ 5, ir gaunamas atsakymas 24.
Tuomet galima pereiti prie Si skai¢iavimo, i§ Ri yra atimama R, kuri visiems veiksniams yra vienoda. S§i”2, kaip jau
galima suprasti, yra Si gautame stulpelyje reik§més, pakeltos kvadratu, i$ gauty rezultaty apskai¢iuojama suma, kuri
jvardijama S, $iuo atveju S yra 74. Sis rodiklis yra skai¢iuojamas pagal atitinkamg formule, taciau, siekiant nepasi-
mesti jos sudétingume, $i formulé yra iSskaidoma dalimis (Zr. (1) formule). Galiausiai galima pereiti prie Kendall
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konkordancijos koeficiento W skai¢iavimo. Skai¢iavimas atliekamas remiantis formule (zr. (2) formule). Turint visus

duomenis belieka juos sudéti j formule ir gauti reikiama atsakyma. W = (12 x 74) / ((8/2) x ((5/3) - 5)) = 0,1.

Kuomet yra atliktas W skaic¢iavimas ir gautas atitinkamas rezultatas, galima daryti i$vada, jog eksperty nuomonés

néra suderintos, nes gautas rezultatas yra toli nutoles nuo 1.

~ ~ ~ \2
-~ R +R,+...+R, ~
S R; T = Z R = ; (1)
j=1
128
W=—F>" )
k? (n3 - n)
3 lentelé. 8 eksperty suderinamumo vertinimas
Eksperto vertinimas
Veiksniai Ri Si Sin2
1 3 4 5 7 8
'SL.1kurto. turinio vartotojy 3 2 1 4 ) 5 2 5 4
jsitraukimas
Turlmo. Rasmklamumo valdymas 1 3 3 5 3 By 24 0 0
vartotojui
Iskirtiné komunikacija - vaizdin-
gesné, unikalesné, iSmanesné 5 5 5 2 5 4 29 5 25
VarFotQJlJ{ rea.kc1]os - komentarai, 4 1 5 1 1 1 18 6 36
pasidalinimai
Pat(.)gl.m.las .VartOtOJUI naudojantis 2 4 4 3 4 3 27 3 9
socialiniu tinklu
R= 24
S= 74
W= 0,115625

Atlikti eksperty vertinimo rodikliy reik§mingumai apibendrinami 4 lenteléje. Tyrimo metu gauti rezultatai rodo,

kaip pasiskirsté veiksniai pagal eksperty nuomone. Nagrinéjant rodikliy reik§mingumo duomenis, buvo nustaty-

tas didziausias reik§mingumas lojalumui socialiniuose tinkluose veiksniui (W - 0,24) - i$skirtiné komunikacija -

vaizdingesné, unikalesné, iSmanesné, kitu labai reik§mingu veiksniu nustatytas (W - 0,23) patogumas vartotojui

naudojantis socialiniu tinklu, trecias pagal reikéminguma nustatytas (W - 0,20) turinio pasiekiamumo valdymas

vartotojui, ketvirtuoju ekspertai nustaté (W - 0,18) veiksnj - sukurto turinio vartotojy jsitraukimas - ir maziausiai

reik§mingas veiksnys vartotojy lojalumui socialiniuose tinkluose pagal eksperty nuomone (W - 0,15) yra vartotojy

reakcijos — komentarai ir pasidalinimai.

4 lentelé. Rodiklio reik§mingumo skaiciavimas

o Eksperto vertinimas Vidutiné rodikliy Rodikliy
Veiksniai L e e
1 P 3 4 5 6 vertinimo reik§meé | reik§mingumas (W)

Sl_lkurtq turinio vartotojy 3 4 2 1 4 1 20 2,75 0,18
jsitraukimas
Tur1n1o. pas1ek1amumo valdymas 1 3 3 3 5 4 24 3 0.20
vartotojui
I$skirtiné komunikacija —
vaizdingesné, unikalesné, 5 1 5 5 2 2 29 3,625 0,24
iSmanesné
Var_toto.)q. rea.kcuos - komentarai, 4 5 1 ) 1 3 18 225 0.15
pasidalinimai
Patpggn}as vartotojui naudojantis 5 ) 4 4 3 5 27 3375 0.23
socialiniu tinklu

Suma: 15 1,00
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Remiantis gautais rodikliy reikSmingumo rezultatais sudarytas veiksniy, pagal reik§minguma skatinanciy vartotojy

lojaluma socialiniuose tinkluose, modelis (1 pav.).

Mazesng reikSme
vartotojy lojalumui
socialiniuose tinkluose
turintys veiksniai

Sukurto turinio Vaﬁotojq |

|

Vartotojy reakcijos-
komentarai,
pasidalinimaj

Didesng reik§me
vartotojy lojalumui
socialiniuose tinkluose
turintys veiksniai

‘; Issklrtinfé kpmunikacija -
‘ . Vaizdingesng,
| unikalesng, iSmanesné

|

Patogqus vartotojui

naudo_;anps socialiniu
tinklu

Turinio Ppasiekiamumg
valdymas vartotojuj

1 paveikslas. Veiksniai, pagal reikSminguma skatinantys vartotojy lojaluma socialiniuose tinkluose
(sudaryta autoriaus, remiantis apskai¢iuotu eksperty apklausos rodikliy reik§mingumu)

Struktirintos eksperty apklausos klausimu buvo norima suzinoti, su kokiomis problemomis tenka susidurti ek-

spertams kuriant socialiniy tinkly turinj. Atsakymai pateikti 5 lenteléje:

5 lentelé. Problemos, su kuriomis susiduria ekspertai kurdami socialiniy tinkly turinj (sudaryta autorés)

Kategorija Subkategorija Eksperty teiginiai
»Mmazai rinkoje yra turinio specialisty, kurie gebéty kurti jtrauky
Specialisty trikumas turinj
»fotografo (-és) paieska“
nku i$m i turini ikj - R y 1 L
Sunku ismatuoti turinio pove K »sunku i$matuoti turinio graza, o jo kirimas kainuoja pinigus
vartotojui
»skirtingos tikslinés grupés mégsta visiskai skirtingus dalykus,
Problemos, Skirtingiems produktams skirtingos pri¢jimas prie kiekvienos grupés yra unikalus, todél sunkiausia jtikti
su kuriomis tikslinés grupés visoms grupéms",
susiduriama ytikslinés auditorijos poreikiy nepatenkinimas®
kur.iar'lt. BDAR - bendrasis duomeny apsaugos |,BDAR, nes vienas i§ sékmingos komunikacijos rakty - istorijy
socialiniy reglamentas pasakojimas, kurio iliustracijoms reikalingi Zmonés*
tinkly turinj i e « - . :
o »1déjy trakumas, ,,fantazijos trikumas kuriant paprasta, bet neprasta
Turinio karybiskumo stoka « Lot ey das «
teksta, ,karybiniy idéjy stoka
»svarbu visada patikrinti informacijg pries skelbiant, daznai pataisyti
. S - bina per vélu, nes didzioji dalis vartotojy jau bina pastebéje
Informacijos patikrinimas pries e i . A . _
. ‘. . paviesintg klaidinga informacija. Internetiniai vartotojai yra pastabis,
skelbiant zinute vartotojui L o L . o _ .
jie greitai nusprendzia apie jmonés komunikacijos trakumus ir
pliusus“

Apklausos duomeny analizé atskleidé, kad ekspertai, kurdami socialiniy tinkly turinj, susiduria su daug problemuy,
kurias galima suskirstyti i SeSias subkatergorijas: specialisty trakumas, sunku iSmatuoti turinio poveikj vartotojui,

skirtingiems produktams, skirtingos tikslinés auditorijos, BDAR, turinio karybiskumo stoka ir informacijos patikrini-

mas prie$ skelbiant Zinute vartotojui.
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Apklausos metu taip pat buvo siekiama eksperty issiaiskinti, kokie pagrindiniai ir svarbiausi i$orinés komunikaci-
jos socialiniuose tinkluose veiksniai, atsakymai pateikiami 6 lenteléje.

6 lentelé. Pagrindiniai komunikacijos socialiniuose tinkluose veiksniai (sudaryta autorés)

Kategorija Subkategorija Eksperty teiginiai

3

»atsizvelgimas j tiksline auditorijg ir jos poreikius®, ,tikslinés auditorijos

Tiksliné auditorija poreikiy tenkinimas, ,,turinys turi atitikti tavo tiksline auditorija®, ,,“

»greitas atsakymas vartotojui, ,,operatyvus bendravimas®, ,greita reakcija

Greita reakcija (Zmogus neturi ilgai laukti atsakymo)“

Pagrindiniai komunikacijos
socialiniuose tinkluose
veiksniai

»reklama ($iuo metu organiskai sunku pasiekti ir jtraukti savo auditorija,
Reklama todél reikalinga investuoti j reklama)* ,,suteikiama galimybé viesinti
turinj placiai auditorijai®, ,,biudZetas”

»suvokimas, koks turinys bus jdomus tikslinei auditorijai ir ilaikys
Turinys jos démesi, ,turinys turi atitikti savo tiksline auditorija, ,kokybiskas
turinys®

Tyrimo rezultatai i$skiriami j keturias svarbiausiy komunikacijos socialiniuose tinkluose veiksniy subkategorijas:
tiksliné auditorija, greita reakcija, reklama ir turinys.

Kitu klausimu buvo norima suzinoti eksperty nuomoneg, kokius metodus rekomenduoty taikyti, siekiant pritraukti
vartotoja bati lojaly socialiniuose tinkluose ir kokius reklamos budus patarty taikyti, atlikta duomeny analizé apiben-

drinta 7 lenteléje.

7 lentelé. Metodai ir reklamos buidai, pritraukiantys vartotoja buti lojaly socialiniuose tinkluose (sudaryta autorés)

Kategorija | Subkategorija Eksperty teiginiai

»Lojaluma socialiniuose tinkluose skatina jdomus turinys®, ,tikslas baty sudominti sekéjus
jdomiu, naudingu tikslinei auditorijai ir jtraukiu turiniu, ,tiksli ir naudinga informacija apie
Idomus turinys | produkta®, ,pateikiama informacija turi bati aktuali ir pateikiama nenuobodziai, ,,démesys
kokybiskam turiniui, videoformatui®, ,,skelbti ne tik teksting medziagg, svarbu pajvairinti turinj
vizualiniais sprendimais, tam tikrais jtraukanciais faktais, Zaidimais®

Metodai »paslaugos po pardavimo - palaikomasis rysys el. pastu ar socialiniy tinkly kanalais
pasinaudojant zinuciy jrankiais, ,reikalinga stengtis j jau turimus vartotojus sureaguoti —
sureaguoti j jvertinimus, jisy profilio pazyméjima, atsakyti j komentarus. Taip pat padeda saves
rodymas per istorija (angl. Stories). Vartotojas jus matydamas labiau gali prisiri§ti prie jasy
emociskai. Pradés jumis pasitikéti, o tai rei$kia, kad galbat ir nuspres pirkti jusy produkta,
»palaikomas abipusis rysys®, ,komunikacija turéty bati jtraukianti, kad galéty pats vartotojas
issakyti pastebéjimus ir jzvalgas, aktyviai jsitraukti

Palaikomasis
rysys

LREKLAMA. Siomis dienomis visi socialiniai tinklai turi puikiai veikiancius algoritmus. Tai
Tiksliné reklama | reigkia, kad kiekviena reklama gali buti optimizuota pagal jisy tiksla,  ,tikslingai nustatyta
Reklama mokama reklama“

Zinomy zmoniy

reklama »nuomoneés formuotojy rekomendacijos®

Eksperty apklausos duomeny analizé atskleidé, kad labiausiai rekomenduotini metodai siekiant pritraukti vartotoja
biti lojaly socialiniuose tinkluose yra jJdomus turinys ir palaikomasis rysys, o reklamai rekomenduoja tiksline reklama
ir Zinomy Zmoniy nuomonés reklamg.

Ar daznai suZzinote apie jmonés naujg produkty i§ socialiniy tinkly?

= Daznai = Kartais = Retai

2 paveikslas. Apklausos rezultaty pasiskirstymas, kaip daznai respondentai suzino apie jmonés nauja produktg i§ socialiniy
tinkly, rezultatai pateikti procentais (sudaryta autoriaus)
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Atliekant vartotojy apklausa buvo bandoma i$siai$kinti, ar apklausos dalyviai daznai apie naujg organizacijos
produktg suzino i§ socialiniy tinkly.

Gauti rezultatai atskleidé, kad dauguma tyrimo dalyviy atsaké, jog apie nauja prekés zenklg per socialinius tin-
klus suzino labai daznai. Kaip prodyta 2 paveiksle, §j atsakyma pasirinko 70 (73,7 proc.) Zmoniy. 20 (21,1 proc.)
respondenty pasirinko varianta, kad apie naujus prekeés zenklus per socialinius tinklus suzino tik kartais. 5 (5,3 proc.)
respondentai teigia, kad socialiniuose tinkluose retai suzino apie naujus jmonés produktus. Apklausos duomeny
analizé atskleidé, kad naudodamos socialinius tinklus organizacijos gali lengviau pasiekti ir pristatyti savo naujus
produktus savo vartotojams.

3 paveikslo diagramos duomenys parodo, j kg atkreipia didziausig démesj respondentai organizacijos socialin-
iame tinkle. Daugiausiai, net 75 respondentai, pazyméjo, kad labiausiai vertina patikimg ir naudingg puslapio turinj,
67 apklausos dalyviai teigé, kad démesj atkreipia j organizacijos socialinio tinklo atsiliepimus ir 54 respondentai j
daznai atnaujinamg informacijg. Pagal 21 respondento atsakymus maziausiai démesio puslapyje skiriama organizacijos
patiktuky skai¢iui. Analizés rezultatai leidzia nustatyti tris veiksnius, j kuriuos vartotojai atkreipia didziausia démesj
organizacijos socialiniuose tinkluose: patikimas ir naudingas puslapio turinys, atsiliepimy skiltis ir daznai atnaujinama

informacija.
80 75
67
70
60 eh] 52 52 54
43 43
; 5
30 21 20 26 20
20
i | [ | B | B | B | B
O — — — — -
Paspaudimy ,,Like* Organizacijos soc. ~ Organizacijos soc. ~ Organizacijos soc. Patikimas ir Daznai atnaujinama
skaiCius tinklo vizualizacijos tinklo tekstai tinklo atsiliepimai  naudingas turinys informacija

u Neatkreipiu ~ ®Kartais atkreipiu = Labai atkreipiu

3 paveikslas. Respondenty nuomonés pasiskirstymas, kas socialiniuose tinkluose atkreipia didZiausia démesj,
rezultatai pateikti vienetais (sudaryta autoriaus)

Sios diagramos (4 pav.) duomenys rodo, j kg atkreipia didZiausia démesj respondentai organizacijos socialin-
iame tinkle. Daugiausiai, net 75 respondentai, pazyméjo, kad labiausiai vertina patikimg ir naudinga puslapio turinj,
67 apklausos dalyviai teigé, kad démesj atkreipia j organizacijos socialinio tinklo atsiliepimus ir 54 respondentai j
daznai atnaujinamg informacija. Pagal 21 respondento atsakymus maziausiai démesio puslapyje skiriama organizacijos
patiktuky skaiciui. Analizés rezultatai leidZia nustatyti tris veiksnius, j kuriuos vartotojai atkreipia didziausia démesj
organizacijos socialiniuose tinkluose: patikimas ir naudingas puslapio turinys, atsiliepimy skiltis ir daznai atnaujinama

informacija.
70 61
60 50
50 43 44
35
40 32
25 29 27
30 22
19 19 17
20 14 12
o | B h.: Wol N2 Mlm::
0 - - N - — ——
Sukurto turinio vartotojy Turinio pasickiamumo  I§skirtiné komunikacija—  Vartotojy reakcijos —  Patogumas vartotojui
isitraukimas valdymas vartotojui  vaizdingesné, unikalesné, komentarai, naudojantis socialiniu

iSmanesné pasidalinimai tinklu

m5 E4 m3 W2 m]

4 paveikslas. Respondenty nuomonés pasiskirstymas, kas socialiniuose tinkluose atkreipia didziausia démesj,
rezultatai pateikti vienetais (sudaryta autoriaus)
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Atsakymai pasiskirsté taip, kaip parodyta 4 paveiksle. Didziausia dalis, 61 respondentas, teigé, kad juos skatina
tapti lojaliais organizacijos klientais — patogumas vartotojui naudojantis socialiniais tinklais, 50 apklaustyjy pazymeéjo,
kad tai i§skirtiné komunikacija socialiniuose tinkluose, 44 anketos dalyviams svarbu kity vartotojy reakcijos ir pasida-
linimai apie produkty ir 43 respondentus skatina galéjimas jsitraukti j organizacijos kuriamg turinj. Tyrimo rezultaty
analizé atskleidZia, kokie veiksniai, skatinantys vartotoja tapti lojaly, yra svarbiausi respondentams.

ISvados

Socialiniai tinklai - informacijos sklaidos priemoné, taip pat efektyvus jrankis organizacijoms pasiekti savo tikslines
auditorijas ir jgalinti naujus ry$ius su vartotojais. Isanalizavus socialiniy tinkly rasis galima teigti, jog socialinius
tinklus jvairais autoriai klasifikuoja pagal skirtingus kriterijus. Pazymeétina, kad ,,bendrieji“ socialiniai tinklai, kuri-
uose vartotojai gali susikurti savo internetine erdve — svetaine joje bei nevarzomai komunikuoti vieni su Kkitais, yra
daug populiaresni tarp vartotojy nei ,sujungtieji su portalu® ar ,vertikalieji“ socialiniai tinklai. I§skirti penki veik-
sniai, kurie skatina vartotojo organizacijos socialinio tinklo puslapiui lojaluma: orientacija i vartotoja, pasiekiamumas,
i$skirtinumas, reakcijos bei patogumas.

Parinkus vartotojy apklausos metoda gauti rezultatai, kurie veiksniai daro poveikj gamybos sektoriaus organizacijy
vartotojy lojalumui. Tai patikimas ir naudingas turinys vartotojui, organizacijos socialinio tinklo atsiliepimai bei
socialinio tinklo vizualizacijos. Apskai¢iavus eksperty apklausos rodikliy reik§mingumus nustatyti pagrindiniai veik-
sniai, kurie daro didziausig poveikj vartotojams socialiniy tinkly veiklose: i§skirtiné komunikacija - vaizdingesné,
karybiskesné, patogumas vartotojui, naudojantis socialiniais tinklais, ir turinio pasiekiamumo valdymas vartotojui.

Identifikavus gamybos sektoriaus organizacijy pagrindinius veiksnius, kurie daro didziausig poveikj vartotojams
socialiniy tinkly veiklose, sudarytas veiksniy modelis pagal reik§mingumus. Tyrimy rezultatai gali padéti patobu-
linti gamybos sektoriaus organizacijy veikla socialiniuose tinkluose, gerinant organizacijos vartotojy lojaluma. Tac¢iau
toks didelis ir greitas naujy jrankiy socialiniuose tinkluose kirimas skatina placiau nagrinéti socialinius tinklus ir jy
poveikj vartotojy lojalumui.
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ANALYSIS OF THE IMPACT OF BUSINESS ACTIVITIES ON SOCIAL NETWORKS ON BUSINESS SUCCESS

Gintaré LYDEIKIENE, Vida DAVIDAVICIENE

Abstract. This article aims to identify the main factors of organisations in the manufacturing sector that have the greatest impact
on social networking activities. There is a lot of research on social networks and the drivers of their loyalty, but there is limited
information about the manufacturing sector and the promotion of their users’ loyalty through the prism of social networks. The
analysis of the scientific literature found that users on social networks value the useful content created by the organisation and
its memorable visualisations, as well as the user’s user-friendliness when communicating with the organisation through social
networks. This study analyses factors that encourage users to become loyal followers of an organisation’s social page. Structured
methods of surveying experts and users were selected for the study. The results of the research can help to improve the activities of
organisations in the manufacturing sector on social networks by improving the loyalty of the organisation’s users. However, such
a large and fast development of new tools in social networks encourages a broader analysis of social networks and their impact
on consumer loyalty.
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