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Santrauka. Sparciu Zingsniu Zengiancios pirmyn technologijos lémé ir visuomenés socialinius pokycius. Zmoniy tar-
pusavio bendravimas vis labiau persikelia j socialinius tinklus. Socialiniai tinklai leido vartotojams jungtis i jvairias
bendruomenes, dalintis informacija ar net paversti socialines medijas pragyvenimo $altiniu. Ypatingai COVID-19 pan-
demijos metu verslams priverstinai persikélus i elektroning erdve tapo sunku issiskirti elektroniniy parduotuviy gauso-
je, todél dauguma verslo organizacijy atsisako brangiy internetiniy svetainiy karimo ir plétoja versla jvairiuose sociali-
niuose platformose naudojant suteiktus jrankius. Ta¢iau pasigendama moksliniy tyrimy kurie tyrinéja, kaip socialiniai
tinklai pakeicia internetiniy svetainiy naudojimg ir kaip socialiniy medijy naudojimas paveikia dideles elektroninés
komercijos organizacijas, kuriose jau yra i§vystyti jvairiis procesai. Straipsnio tikslas — i$analizuoti socialiniy medijy
naudojimo paskirtj elektroninés prekybos organizacijose. Tikslams pasiekti atlieckama mokslinés literataros analizé,
regresiné analizé, kurios metu siekta isiaiskinti, kaip socialiniy tinkly naudojimas gali jtakoti jmonés veikla. Taip pat
atliktas daugiakriterinis vertinimas TOPSIS metodu siekiant jvertinti kaip plac¢iai naudojami socialiniai tinklai atitin-
kamose organizacijose. Tyrimo rezultatai leido nustatyti socialiniy tinkly taikymo galimybes jmoniy veikloje, identifi-
kuoti grésmes ir gaunamg naudg. Pateikti rezultatai jrodo, kad vartotojy apsipirkimas priklauso nuo jmoniy aktyvumo
socialinése platformose, kas leidzia padaryti i$vadas, jog socialinés medijos itin sparciai ple¢iasi jvairiuose verslo mode-
liuose, 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 laikg jsiliejo i vartotojy gyvenimus. Taciau augant socialiniy tinkly vartoto-
jiskumui, palaipsniui émé didéti ir socialiniy tinkly teikiamos funkcijos. I§ bendruomeniniy tinkly virto reklamos tal-
pinimo 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. Anksciau verslui reprezentuoti buvo naudojamos internetinés svetainés, taciau atsiradus vis daugiau elektroni-
niy parduotuviy, $ia funckija perémé jmoniy paskyros socialiniuose tinkluose. Socialinés medijos atvéré galimybes
nedideliems verslams buti pamatytais, padéjo pasiekti auditorijas ir su jomis sukurti glaudy rysj, pasialé naujus ir
aktualius btudus patenkinti klienty poreikius. Taciau keliama moksliné problema: kaip socialiniy medijy taikymas
veikia elektroninés komercijos jmones, kuriose jau sukurti ir jdiegti vartotojy pasiekiamumo, komunikacijos ir kiti
procesai? Siekiant i$analizuoti i$sikeltg problema, pasirinktas tyrimo objektas - socialiniy tinkly taikymas e-komer-
cijos jmonése. Akivaizdu, jog socialiniai tinklai suteikia greitesne galimybe sukurti ir jgyti naujas patirtis prisijungus
prie specifiniy grupiy internete. Straipsnio tikslas — atlikus socialinés medijos koncepcijos analize jvertinti socialiniy
medijy jtaka elektroniniy parduotuviy zZinomumui. Straipsnyje siekiama pateikti rezultatus bei jZvalgas apie socialiniy
tinkly taikymo galimybes siekiant gauti didziausia naudg eleminuojant galimas grésmes. Siekiant tikslo pasirinkta
taikyti mokslinés literattiros analize, nusatyti rysj tarp isskirty kriterijy atliekant regresine analize, atlikti jmoniy nau-
dojimosi socialiniai tinklais daugiakriterinj vertinimg bei pagal gautus rezultatus suskirstyti $alis pasitelkiant faktorine
analize. Gauti duomenys apdoroti taikant apraSomosios statistikos metoda.
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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 struktara
(internetiné svetainé) vienijanti tam tikra, bendry interesy turinéig nariy grupe, kuri kuria konkrecios svetainés turinj
ir virtualiai bendrauja tarpusavyje, automatizuotomis konkreéios svetainés priemonémis (Li et al., 2021). Kitaip ta-
riant, socialinis tinklas tai internetiné svetainé, kurioje vartotojai keldami turinj patys formuoja internetinés svetainés
jvaizdj ir komunikacijg. Ta¢iau esminis skirtumas nuo paprastos internetinés svetainés yra bendravimas tarpusavy-
je — draugy, vartotojy, organizacijy. Siekiant apibadinti socialinius tinklus pasitelkiamos jvairios socialiniy tinkly
klasifikacijos ir grupavimas. Donculaité ir Vasiliené-Vasiliauskiené (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. Tinklara$éiai;
. Mikrotinklaras¢iai;
. Socialinés naujieny svetainés;
. Virtualios erdvés;
. Bendri projektai;
. Visuomenés sukurtas turinys;
. Komercinés bendruomenés.

Taciau socialiniai tinklai gali buti klasifikuojami skirtingai pagal kategorijg, tipa ar socialinio tinklo pobudj. Pagal
savo pobiudj socialiniai tinklai gali bati skirstomi j skirtingas kategorijas pagal savo veiklos tipa (Li et al., 2021):

1. Egocentriniai — platformos skirtos sukurti virtualig tapatybe (Facebook);

2. Bendruomeniniai tinklai — sujungia vienody interesy narius pagal rase, religija,

3. socialine klase ir pan.;

4. Oportunistiniai - vietos kur pasijungia vartotojai dél, pavyzdziui, verslo rysiy (LinkedIn);

5. Dalijamosi informacija svetainés — svetainés, kurios apibudinamos pagal turinj (Instagram, Youtube).

Per pastaruosius kelis deSimtmecius spaciai keitési zmoniy prieiga prie informacijos — nuo asmeniniy pokalbiy
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ir laisky, telefono skambuciy ir dienras¢io skaitymo iki naujesniy jprociy tikrinti el.pasty ir svetaines nuo pabudimo
ryte iki miego vakare (Hjorth & Hinton, 2019). DidzZioji dalis pasaulio gyventojy kasdien pakei¢ia net gyva bendra-
vima, skambucdius ar paprastasias 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, apibudinantis jvairias internetines platformas, jskaitant tinkla-
rascius, 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 apibadinti socialinius
tinklus. [vairas mokslininkai nagrinéja socialiniy tinkly jtaka tiek vartotojams, tiek organizacijoms. Daugiausia tyrimy
atliekama $iomis socialiniy tinkly tematikomis:

1. Socialiniy tinkly naudojimas klienty aptarnavime;

2. Prekés zenklo karimas ir diferencijavimas socialiniuose tinkluose;

3. Organizacijos reputacijos valdymas;

4. Grjztamasis ry$ys - klienty jzvalgos;

5. Produkty ir paslaugy reklama;

6. Vartotojy nukreipimas j internetinj puslapj.

Daznai socialiniai tinklai mokslinéje literatiiroje nagrinéjami lyginant socialines medijas su tradicinémis medijo-
mis. Tradicines medijas sudaro anks¢iau plac¢iai naudoti informacijos sklaidos kanalai - televizija, radijas, laikras¢iai,
zurnalai ir kt. leidiniai, kuriuos i§ esmés pakeité ziniy portalai, medijy kanalai ir pan. Pagrindiniai kriterijai pagal ku-
riuos lyginamos tradicinés ir $iuolaikinés medijos: informacijos naujumas, komentary ribotumas, derinimo galimybés,
dalijimasis ir dalyvavimas, medijy naudojimas (Donculaité ir Vasiliené-Vasiliauskiené, 2017).

Socialiniai tinklai vis labiau pleciasi jvairiuose verslo modeliuose ir uzkariauja ne tik vartotojy, bet ir versly kas-
dienybe. Kasdien atsiradus vis daugiau naujoviy socialiniuose tinkluose, jie pakeic¢ia daugybe rinkodaros metody
naudojant tradicing medijg. Dél Sios priezasties jie placiai nagrinéjami ir aptarimi jvairiuose moksliniuose Saltiniuo-
se. Daugiausia moksliniuose Saltiniuose analizuojamos socialiniy tinkly galimybés, privalumai ir trikumai. Taciau
sparciai plec¢iantis elektroninei medijai vis dar néra iki galo istirta, kaip socialinés medijos veikia skirtingus verslo
modelius. Mokslinéje literatairoje pasigendama tyrimy apie socialinés medijos jtaka elektroniniam verslui. Vis daugiau
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socialiniy tinkly sudaro salygas vartotojui pasiekti elektronine 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.

1.1. Socialiniy medijy taikymas versle

Socialiniy tinkly taikyma versle baty galima skirstyti j naudojimo pagal pobudj kategorijas: ry$ys su vartotojais, pre-
kinio zenklo kiirimas, prieinama reklama arba vidiniam jmonés naudojimui. Sie keturi skirtingi kriterijai apibiidina
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, todél vartotojas galimai dalinsis informacija apie jmonés teikiamas naudas savo $ei-
mos ir draugy rate, taip pritraukdamas naujy potencialiy klienty. Socialiniai tinklai tapo svarbiu komunikacijos
metodu, efektyviai jungianciu vartotojus ir organizacijas, nes padéjo pasiekti vartotoja greiciau ir efektyviau. Kaip
savo straipsnyje nagrinéja Donculaité ir Vasiliené-Vasiliauskiené (2017) pries tai naudojant tradicines medijas
bendravimas su vartotoju buvo daug sudétingesnis, atgalinis ry$ys 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 Trakimaviciatés (2017) sékmingai organizacijos veiklai uztikrinti
ne maziau svarbiu komponentu tampa komunikacija su klientu. Dél $ios priezasties socialiniai tinklai tapo viena
pagrindiniy informacijos sklaidos priemoniy, todél verslininky vienas tiksly uzmegzti kuo glaudesnj rysj su tiksline
auditorija (Dalikas, 2016). Galima kasdien bendrauti su vartotojais, klausti, atsakyti, reaguoti j kritika ar gauti gery
atsiliepimy. I$ esmés, galima teigti, jog socialiniai tinklai perémé seng klienty aptarnavimo centro darbg - vartotojas
gali susisiekti su organizacija vos uzéjus i imonés socialinio tinklo profilj ir susisiekti tiesiogiai, nebeliko poreikio
atsakymo laukti dienomis ar net savaitémis. Sioje vietoje galima jZvelgti, kaip jmonei svarbu iglaikyti organizacijos
ir kliento suartéjima socialiniuose tinkluose, kur jmanomas bendravimas su pavieniu klientu ir kuriamas tiesioginis
démesys jam (Trakimavic¢iateé, 2017). Naujos galimybés pritaikyti socialinius tinklus komunikuojant su klientais
sukélé tikrg perversmga jprastoje jmonés veikloje.

Kitas itin aktualus socialiniy medijy naudojimo modelis yra prekinio zenklo kiirimas socialiniy tinkly pagalba.
Socialinéje medijoje vartotojai bendrauja socialiniu badu, kas reiskia, jog per socialinius tinklus zmonés galbat su-
siranda draugy, aptaria produktus ir paslaugas, gauna pasiialymus ir teikia rekomendacijas vieni kitiems. Dél $ios
priezasties anot Han ir Trimi (2017) geriausias ir efektyviausias budas didinti savo prekinio zenklo Zinomuma per
socialinius tinklus yra pasinerti j socialine bendruomene - jtraukti aktyvy darbuotojy dalyvavima, bendradarbiauti
ir nuolat bendrauti su vartotojais. Ta¢iau pasak Nedvecki ir Smaliukienés (2020) socialiniai tinklai sukaré naujg var-
totojiskumo 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 kokybés turinj, kuris lemia geresne prekinio zenklo reputacijg. Pasak Zimmerman ir Ng (2017) dabar klien-
tams daug svarbesné jmonés reputacija ir komunikacija socialiniuose tinkluose. Batent dél Sios priezasties dauguma
jmoniy samdo visuomenei Zinomus nuomonés formuotojus. Tokiu budu vartotojai identifikuoja prekinj zenklg su
zinomais zmonémis ir i8klause 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 (Khan, 2018). Tokio tipo reklaminés kampanijos paskutiniu metu yra daug
populiaresnés ir efektyvesnés jmoniy atzvilgiu nei tradicinés medijos reklamos.

Siuo metu socialiniai tinklai plac¢iai naudojami internetinéje rinkodaroje ir yra pla¢iai naudojama, kaip marketingo
priemoné. Kas vél veda prie jmonés elgesio socialiniuose tinkluose. Taip spar¢iai, kaip tobuléja technologijos, taip jmo-
nés perkelia savo rinkodaros interesus i socialines medijas (Aichner et al., 2021). Li et al. (2021) savo atliktame tyrime
teigé, jog, kad ir kokia stipri bus jmonés rinkodariné kampanija, Zzmonés 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 $alies riby.
Dalikas (2016) rasé, kad socialiniai tinklai yra pati geriausia ir paprasciausia vieta kurti pazangias ir didziulj poveikj
turincias reklamos kampanijas. Socialiniai tinklai padeda pritraukti tam tikrg tiksline auditorija, nes kiekvienas soci-
alinis tinklas turi savo algoritma, kuris parenka vartotojui matomg tg informacijg, kuria vartotojas daugiausia domisi.

Dar vienas socialiniy medijy naudojimo 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
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i$skirti naudojamas jvairias medijas siekiant komunikuoti su tiekéjais ir partneriais. Didzioji dalis organizacijy naudoja
jvairias programéles bendrauti tarpusavyje, el. pastus, seka kolegy naujienas ir pasidalinta informacija tuose paciuose
socialiiy tinkly paskyrose. Toks budas uztikrina greita ir efektyvia komunikacija organizacijos viduje, taip pat didesné
galimybé darbuotojams prisijungti prie tam tikry bendruomeniy pagal asmeninius pomeégius.

Taigi galime teigti, kad socialinés medijos gali placiai bati naudojamos organizacijose tiek iSorinéje, tiek vidinéje
komunikacijoje (zr. 1 lentele). Pagrindinis isskiriamas socialinés medijos tikslas — informacijos perdavimas ir bendra-
vimas tarp keliy asmeny: darbuotojo-tiekéjo-kolegos ar tiekéjo—organizacijos—vartotojo ir pan.

1 lentelé. Socialiniy medijy naudojimo jmonése

Vidiné komunikacija I$oriné komunikacija

- Zinuciy radymas

- Rysys su vartotojais

- Informacijos perdavimas

- Bendruomeniy karimas

- Bendruomeniy kirimas

- Atgalinis rysys

- Duomenuy, faily apsikeitimas

- Prekinio zenklo kiarimas

- Susiekimas i§ skirtingy lokacijy

- Informacijos perdavimas

- Bendradarbiavimas

- Reklamos kiarimas

Socialiniai tinklai visi§kai pakeicia vartotojo mastyseng ir poziarj j prekinj Zenkla. Atsiradus tokiam milzini$kam
pasirinkimui internetinéje erdvéje ir padaugéjus blogos apsipirkimo patirties atvejams, vartotojams atsirado pasitike-
jimo poreikis. Taip pat svarbu atsizvelgti j socialinés medijos vartotojy elgesj ir rinkodarg, 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. Socialiniai tinklai elektroninéje prekyboje

Internetas pakeité ne tik vartotojy kasdienj gyvenimg, bet ir pakeité sandoriy paradigma, kurioje veikia vers-
las-verslui rinkodaros specialistai (Dewi et al., 2018). Tokios organizacijos, kurios naudojasi veiklos efektyvumu,
atsirandaciu naudojant internetg visi$kai pakeité nusistovéjusj poziarj j tradicinius sandoriy procesus. Ypatingai
paskutiniaisiais metais uzsidarius pasauliui nuo fizinio kontakto dél pasaulinés pandemijos, itin i$populiaréjo nau-
jasis verslo modelis - elektroniné komercija (kitaip internetiné prekyba), kuri reiskia prekiy ar paslaugy pirkima
internetu. E-komercija yra dinamigkas technologijy, taikomyjy programy ir verslo procesy rinkinys, jungiantis
jmones, vartotojus ir konkrecias bendruomenes per elektronines operacijas, prekyba prekémis ir paslaugomis, elek-
troniniu badu sudarytg 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$sivysc¢iusiose 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 internetinémis par-
duotuvémis. [vairts startuoliai atsisako investuoti j brangiy internetiniy svetainiy kirimg ir vietoj to kuria versla
socialiniuose tinkluos. 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. Ta¢iau paskutiniais metais net dauguma bendruomeniniy socialiniy tinkly
adaptavosi ir jsteigé naujus jrankius, leidzian¢ius 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 mokslinéje 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 buti naudojami kaip atskira elektroninés komercijos $aka - socialiné komercija arba
socialiné prekyba. Socialiné komercija yra naujas elektroninés prekybos modelis, kuriame naudojamos socialinés
medijos (Han & Trimi, 2017). Socialiniy medijy platformos, tokios, kaip Twitter ir Facebook, leidzia kurti virtualias
klienty aplinkas, kuriose apie konkrecias jmones, prekiy zenklus ar produktus formuojasi suinteresuotos internetinés
bendruomenés (Dewi et al., 2018). Sis verslo modelis atsirado dar 2005-aisiais, bet itin i$augo paskutiniaisiais metais,
tadiau tyrimy apie jos sistemg ir veiksminguma maZai. Sis verslo metodas daugiausia ir apima socialine saveika - kai
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vartotojai pagal rekomendacijas susiranda reikalingus, kokybiskus produktus ar paslaugas. S-komercija spar¢iai vystosi
ir turi didziulj ekonominj bei socialinj poveikj (Kumar et al., 2019). Ta¢iau dél nezinomo veiksmingumo ir jtakos tik
nedaugelis jmoniy sugeba tinkamai ir veiksmingai jtraukti socialines medijas j elektronine prekyba.

Internetinés parduotuvés, kaip ir dauguma, prekiniy zZenkly naudoja socialinius tinklus rinkodaros kampanijoms.
Socialiniai tinklai tapo platforma, kuri yra lengvai prieinama kiekvienam, todél pasirodé esanti nebrangi platforma
organizacijai jgyvendinti rinkodaros kampanija. Pasak Rawat ir Divekar (2014) ypac elektroinés prekybos verslui, so-
cialiné medija gali padidinti svetainés komunikacija ir padidinti prekés zenklo Zinomuma bei, jei tai daroma teisingai,
pagerinti pozicionavima rinkoje. Dél $ios prieZasties socialiniai tinklai pradéjo spar¢iai aptarnauti jvairias jmones. 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 vertinima. Duomenys buvo pasirenkami i$ ,,Euros-
tat“ duomeny bazés 2019-yjy mety ir vertinami pagal 34 pasaulio $alis. Tyrimui atlikti atrinkti pagrindiniai duomeny
vertinimo kriterijai pagal jmoniy socialiniy tinkly naudojimo pobudj ir aktyvumga socialinéje medijoje. Pasirinkti pa-
grindiniai vertinimo kriterijai tokie, kaip jmonés naudojancios socialinius tinklus plétoti jmonés jvaizdj arba prekiauti
produktais (C1), jmonés ragancios jmonés tinklarastj arba mikrotinklarag¢ius (C2), jmonés naudojancios daugialypés
terpés turinio bendrinimo svetaines (pvz., ,YouTube®) (C3), jmonés naudojancios wiki pagristus dalijimosi Ziniomis
jrankius (C4), jmonés apskritai naudojancios socialinius tinklus (C5), jmonés naudojancios tik vieno tipo socialinj
tinkla (C6), jmonés turinc¢ios savo jmonés puslapj ir naudojancios bet kurj socialinj tinklg (C7), imoneés, prekiau-
jancios elektronine prekyba (C8) ir fiziniy asmeny pirkimai internetu (C9). Pasitelkus SPSS programg patikrinta ar
tarp fiziniy asmeny pirkimo internetu ir kity kintamuyjy egzistuoja statisti$kai reik§mingas tiesinis rysys ir sudarytas
tiesinés regresijos modelis taikant formule:

y=ax+b+e, (1)

gia y - priklausomas kintamasis; x — nepriklausomas kintamasis; e - paklaida.

Su gautais duomeninimis buvo atliekamas daugiakriterinis vertinimas varianty prioriteto nustatymo pagal artumo
idealiam tagkui kriterijy metodu (angl. TOPSIS), kurio metu siekta issiaiskinti kokiose Salyse parinkti kriterijai turi
didziausia reik§me. Kadangi, tyrimui parinkti rodikliai yra vienodai reik§mingi, atrinktiems kriterijams 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 reikSmes.
Atlikti pagrindiniai veiksmai TOPSIS metodu:

1. Sudaryta kriterijy matrica;

2. Norint lyginti skirtingus matmenis, sudaryta normalizuota matrica pagal formule:

n=— )

PR

¢ia - normalizuota matrica; X - rodikliai.

3. Gavus normalizuotg matricg, apskai¢iuota ir suformuota svertiné normalizuota matrica taikant formule:
Vi =W X1, (3)

cia Vjj — pasverta normalizuota matrica; w; - j-tojo kriterijaus svoris; n; = normalizuotos matricos elementas.

4. Maksimizuojantys kriterijai tyrime yra visi, i$skyrus i$skiriame vienag minimizuojantj kriterijy tai jmonés, ku-
rios naudoja tik vieng socialinj tinkle. Apskaic¢iuojami idealus teigiamas ir idealus neigiamas sprendimas pagal
formule:

vt =(vf,v§...v;):((maxvij |jeI),(minvij |je])); (4)

V- =(v1’,vg...v;)=((minvij |je I),(maxvij |je])). (5)
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5. Apskai¢iavus idealy teigiamg bei idealy neigiama sprendimg, apskai¢iuotas atstumas Euklido erdvéje iki idealaus
teigiamo/neigiamo sprendimo pagal formule:

(6)

7)

6. Suskaiciavus atstumus Euklido erdvéje iki idealaus teigiamo/neigiamo sprendimy, nustatytas santykinis artumas
teigiamam idealiam sprendimui pagal formule:
R ®)
SF+S;7
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; reikmé
didziausia, todél pagal P; reikéme suranguojame tirtus objektus, $io tyrimo atveju Salis.

Siekiant suskirstyti kintamuosius j grupes pagal jy panasumus pasirinkta atlikti faktoriné analizé. Faktorinés ana-
lizés tikslas — minimaliai prarandant informacijos pakeisti stebima rei$kinj charakterizuojanciy pozymiy aibe faktoriu
rinkiniu. Tac¢iau $iai analizei atlikti i$skiriant faktorius svarbu nustatyti ar kintamieji tarpusavyje koreliuoja. Pirmiau-
sia nustatoma ar tarp kintamuyjy i$vis yra reik§mingai koreliuojanciy naudojant Bartleto sferiskumo kriterijy. Taikant
Bartleto sferiskumo kriterijy p-reiskmé p>a, tai turimiems duomenims faktoriné analizé netaikoma, ¢ia o =0,05.

Kitas 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:

2
ZZiijr’j
2 2’
ZZi;ﬁj’”j +22i¢jaij
¢ia r;; - kintamujy x; ir x; koreliacijos koeficientas.

Atlikti pagrindiniai faktorinés analizés etapai: patikrinimas, ar duomenys faktorinei analizei tinka, faktoriy i$sky-
rimas, faktoriy sukimas ir interpretavimas, faktoriy reikémiy jverciy skaic¢iavimas.

KMO =

)

2.1. Tyrimo eiga ir rezultatai

Tyrimo metu buvo matuojama fiziniy asmeny pirkimo internetu priklausomybé nuo jmoniy aktyvumo socialiniuose
tinkluose, todél pirmu zingsniu siekta nustatyti rysio stipruma ir kryptj tarp kintamyjy. Naudojant SPSS programa
atlikta regresiné analizé, kurios metu patikrinta ar tarp kintamuyjy egzistuoja reiksmingas tiesinis rysys. Perskaiciavus
koreliacija gautas R? = 0,438, kas reiskia, jog lygtis paaiskina beveik 50 % y sklaidos. Taip pat gautas ,,Durbin Watson“
testo rezultatas parodo, jog tarp kintamuyjy egzsituoja multikolinerumas (DW = 1,585, kai DW€ [0; 4]), kas reiskia,
jog tarp kintamuyjy egzistuoja korealicija ir kriterijai turi rysj.

Histogram
Dependent Variable:
cs8
Mean = -8.35E-16
std.

Dev. = 0.866
N=33

Frequency

-z -1 o 1 2

Regression Standardized Residual

1 paveikslas. Regresinés analizés rezultatai
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Taigi, atlikus regresine analize tarp kintamuyjy (1 pav.), galima teigti, jog kintamieji rodikliai tarpusavyje korea-
liuoja, 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
ratg arba pateikia efektyvias, vartotojg skatinancias pirkti, reklamas.

Kadangi, atlikus regresing analize, buvo issiaiskinta, jog duomenys tarpusavyje korealiuoja, vadinasi, duomenys
yra tinkami atlikti tolimesnj tyrimg. Antru Zingsniu buvo atliekamas daugiakriterinis vertinimas TOPSIS (Technique
for order preference by similarity to the ideal solution) metodu, kurio metu siekta nustatyti $aliy i$sidéstyma pagal kri-
terijus, kurie apibadina, kiek organizacijos yra jsitraukusios j socialiniy tinkly naudojimg. Vadovaujantis $io metodo
nurodytais zingsniais ir atlikus skai¢iavimus — TOPSIS metodo geriausia alternatyva bus ta $alis, kurios lenteléje gauta
P; reik§mé bus didziausia.

2 lentelé. Saliy rangavimas TOPSIS metode

Salys St S; P, 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 skaiciavimus ir atsizvelgiant i gautus rezultatus, galima teigti, jog $aliy i§sidéstymas jgavo atitinkama reiks-
me, pirmose 5 vietose i$sidésté Rumunija, Bulgarija, Vengrija, Lenkija ir Italija (2 lentelé). Gauti rezultatai parodo,
jog Rumunijoje yra placiausiai paplites jvairiy tipy socialiniy tinkly naudojimas tarp jmoniy. Interpretuojant gautus
rezultatus galima teigti, jog $iose $alyse yra itin populiari elektroniné prekyba ir dauguma vartotojy apsiperka inter-
netu. 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 atliekama faktoriné analizé. Pirmu zingsniu patikrinama ar turimi duomenys
tinkami faktoring analize atlikti. Paskai¢iuojamas KMO ir Bartletto sferiskumo kriterijaus p reik$émé. Gauti rezultatai
parodé, jog Bartletto sferiSkumo kriterijaus reik§mé p < 0,05, kas reiskia, kad kintamieji néra nepriklausomi ir yra
koreliuoti, vadinasi, faktoriné analizé turi reik$éme (2 pav., a). KMO = 0,588 - duomenys tinkami blogai faktorinei
analizei (laikoma, kad KMO turéty ribiniu atveju 0,5 < KMO < 0,6).

a) <)
KMO and Bartlett's Test Rotated Component
Matri;
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .588
Adequacy. Component
l;a:leg('_s Test of Approx. Chi-Square 293.134 —l 2
erici
P ity df 36 c1 .678 .670
= c2 .680 .288
Sig. <.001
(=] .867 .260
ca 724
Total Variance Explained cs .552 -803
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings C6 -.156 938
b) Component _ Total | % of Va umulative % Total  %of Variance Cumulatve % Total ula 7 645 246
1 4778 53.003 53003 4778 53.003 53003 3.59 39.958 39.958 =y 315 631
2 1427 15.853 68.946 1427 15.853 68946 2.609 28.989 68.946
3 930 10.337 79.283 c9 745 .154
4 726 8.068 87.351 Extraction Metho';i: Principal
Component Analysis.
2 < = Rotation Method: Varimax
- - - with Kaiser Normalization.*
7 .180 2.004 99.499
8 040 .449 99.948 a. Rotation converged
9

-005 .052 100.000 in 3 iterations.
Extraction Method: Principal Component Analysis.

2 paveikslas. Pagrindiniai faktorinés analizés rezultatai
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2b paveiksle ,,Total Variance Explained” nurodoma, kokia bendrosios kintamyjy dispersijos dalj paaiskina kiekvie-
na pagrindiné komponenté. Gautuose rezultatuose matyti, kad pagrindinés yra 2 komponentés, kuriy reik§mé didesné
uz 1 ir jos paaiskina 69,946 % bendrosios kintamuyjy dispersijos. Stulpeliuose Rotation Sums of Squared Loadings — %
of Variance ir Cumulative % nurodoma, kokia bendrosios kintamyjy dispersijos dalj paaiskina kiekviena pagrindiné
komponenté, o taip pat kokig sumine bendrosios kintamyjy dispersijos dalj paai$kina pirmosios pagrindés kompo-
nentés galutiniame rezultate, po komponenty matricos sukimo procediiros.

Pateikiami faktorinés analizés rezultatai po matrices sukimo procedaros (2 pav., ). Atlikus faktorine analize aiskiai
matyti 1 pagrindinio faktoriaus i$skirtis. Po matricos pasukimo matyti, jog pirmasis faktorius koreliuoja su kintamai-
siais, kuriuos apibendrintai galima apibudinti kaip jmonés, kurios pla¢iai naudoja socialinius tinklus jmonés jvaizdziui
ir produkty pardavimui (F1) ir jmonés naudojancios 1 socialinj tinkla (F2).

2.2. Tyrimo apibendrinimas

Siekiant i$analizuoti socialiniy medijy naudojimo paskirtj elektroninés prekybos organizacijose, pirmiausia, reikéjo
issiaigkinti kaip placiai jos yra naudojamos. Tyrimo metu surinkti duomenys patvirtino, jog dauguma organizacijy
naudoja daugiau nei vieng socialinj tinka siekiant plétoti jmonés jvaizdj ar prekiauti produktais. Dél $ios priezasties
pasirinkta nustatyti ar organizacijy naudojimasis socialine medija turi jtakos vartotojy apsipirkimui. Rezultatai pa-
tvirtino, 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 uzsakymu.

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 per-
sikélé i interneta, tarp jy ir apsipirkinéjimas parduotuvése. Kadangi, $ie jvykiai stipriai jtakojo elektroninés prekybos
veikla, manoma, jog tai buity paveike ir gautus tyrimo rezultatus, todél tyrimui pasirinkti duomenys 2019-yjy mety
(ikipandeminio laikotarpio). Tai leido pamatyti ai$kesnj vaizdg, kuriose $alyse 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 pa-
siskirsciusios j du faktorius — jmonés, kurios nenaudoja socialiniy tinkly arba naudoja tik 1 socialinj tinklg ir jmonés,
kurios naudoja kelis skirtingy rasiy socialinius tinklus. Todél remiantis gautais tyrimo rezultatais galima teigti, jog
socialiniai tinklai turi jtakos elektroniniam verslui. Ahmadinejad ir Najafi Asli (2017) savo tyrime ras¢, jog pastarai-
siais metais atsirandant vis naujy verslo modeliy, vienas i§ naujy tendencijy ir pradininkas elektroninio verslo srityje
yra verslo modelis, kuriame naudojama verslui skirti socialiniai tinklai.

ISvados

Socialiniai tinklai - internetinés platformos jungiancius bendry interesy vartotojus, kurie patys kuria tinklalapio tu-
rinj. Socialiniai tinklai i§ esmés pakeité internetiniy svetainiy naudojima tiek vartotojy, tiek versly kasdienybéje. Gali
baiti naudojami jvairiems tikslams — nuo komunikacijos su artimaisiais iki verslo kiirimo ir produkto/paslaugy parda-
vimo. 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 trakumai. Pagrindiniai tyrimai atliekami per var-
totojy ir rinkodaros prizmes. Mokslinéje literatiiroje nagrinéjama kokj poveikj socialiai tinklai turi vartotojui, kokia
jtaka vartotojo komunikacija su organizacija turi prekeés ar paslaugos jsigijimui, todél ir $iame straipsnyje tyrimo metu
siekta atrasti ry$j tarp vartotojy apsipirkimo internetu ir jmonés naudojamy socialiniy tinkly. Didelé dalis socialiniy
tinkly apzvelgiami, kaip naudingas ir mazai i$laidy reikalaujantis reklamos jrankis. Elektroninéje rinkodaroje daugau-
sia naudojami patys vartotojai ir jy dalinimasis rekomendacijomis, sukuriamas pasitikéjimas jmonés prekiniu zenklu,
samdomi nuomonés formuotojai, kuriama teigiama reputacija socialinéje medijoje. Konkretus socialiniy tinkly veiks-
mingumas elektroninéje komercijoje neapibreztas. Taciau tyrimo metu siekta nustatyti, kaip daznai ir kiek skirtingy
socialiniy tinkly paskyry naudoja jmonés Salyse, kuriose itin populiari elektroniné prekyba. Tyrimo rezultatai parodé,
jog tokios Salys naudoja net kelis skirtingus socialinius tinklus, todél galimai nuspéjama, jog tie patys rinkodaros ir
komunikacijos veiksniai teikty panasig nauda, kaip ir kituose verslo modeliuose. Vis populiaréjanti elektroninés ko-
mercijos $aka - 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 rysj 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 increasin-
gly 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 cy-
berspace 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. In
order 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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