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Santrauka. Vartotojy sprendimy priémimo procesa jtakoja daugybé veiksniy. Vartotojas nusprendes jsigyti preke/
paslauga iesko informacijos apie tai skirtinguose $altiniuose. Vienas i§ labiausiai paplitusiy $altiniy $iuo metu yra
socialinés medijos. Sis informacijos rinkimo $altinis yra lengvai prieinamas, nes dauguma vartotojy turi socialines
medijas savo telefone. Socialiniuose medijose vartotojas gali pasiziareéti kity vartotojy paliktus atsiliepimus apie preke/
paslauga, tai padeda priimti sprendima, ar verta pirkti tam tikra preke/paslauga. Socialiniuose medijose yra daugybé
veiksniy, kurie gali jtakoti sprendimy priémimo procesa. Taigi pagrindinis $io tyrimo tikslas i$siaiskinti, kokie veiksniai
labiausiai jtakoja vartotojy sprendimy priémimo procesa, socialiniuose medijose. Mokslinés literataros analizés metu
apzvelgtos svarbiausios sagvokos. Duomenims surinkti buvo atlikta eksperty apklausa (dalyvavo 7 ekspertai). Eksperty
nuomonés suderinamumui jvertinti apskai¢iuotas Kendall konkordancijos koeficientas ir eksperty kompetencijos
koeficientas. Tyrimo rezultatai parodé, kad labiausiai vartotojy sprendimy priémimo procesa socialiniuose medijose
jtakoja nuomonés formuotojy skelbiamos rekomendacijos, o maziausiai jtakoja turimi socialiniy medijy jgtidziai. Prak-
tikoje $ie rezultatai gali buti pritaikyti jmonése, planuojant komunikacijos strategijas, tai padéty efektyviau skirstyti
turimas lé3as.

Reik$miniai Zodziai: socialinés medijos, informacijos paieska, socialiniy medijy jtaka, nuomonés formuotojy jtaka,
vartotojas, sprendimy priémimo procesas.

Ivadas

XXI amzius yra technologijy amzius, vystoma daugybé naujy technologijy. Viena i$ technologijy - socialinés medijos,
kurios vystomos jau nuo XX amziaus pabaigos ir kiekvieng dieng naujinamos. Dauguma Zmoniy yra aktyvis tam
tikry socialiniy medijy vartotojai ir nejsivaizduoja savo gyvenimo be jy.

Kiekvienos veikian¢ios jmonés tikslas yra parduoti savo teikiama preke ar paslaugg. Siais laikais dauguma jmoniy,
tinkamai naudojant socialiniy medijy teikiamas priemones, gali padidinti savo prekés Zenklo Zinomumg ir paveikti
vartotojy sprendimy priémimo procesg. Dauguma Zmoniy norédami nusipirkti reikiama preke/paslauga dazniausiai
analizuoja atsiliepimus socialiniuose medijose. Tyrimai rodo, kad vartotojai vis labiau pasitiki socialine medija,
norédami gauti informacijos apie nepazjstamus prekés zenklus. Naudojant socialines medijas vartotojas i$siaiskina
viska ir priima sprendimg, ar nori pirkti i§ jmonés siiloma preke/paslauga. Atsizvelgiant j dabartine situacija pasaulyje,
nuo COVID-19 pandemijos atsiradimo, socialinés medijos tapo populiaresnés ir dar pla¢iau naudojamos. Todél labai
svarbu i$siaiskinti, kokie veiksniai socialiniuose medijose daro jtaka vartotojy sprendimy priémimo procesui. Tyrimo
objektas — socialinés medijos vartotojy sprendimy priémimo procese. Sio tyrimo tikslas nustatyti, kokie socialiniy
medijy veiksniai labiausiai jtakoja vartotojy sprendimy priémimo procesus.

Tyrimo tikslui pasiekti apzvelgtos vartotojy sprendimo priémimo proceso ir socialiniy medijy sagvokos, atliktas
ekspertinis vertinimas. Pasitelkus ekspertiniu vertinimu, jvertinta kokie veiksniai socialiniuose medijose labiausiai
jtakoja vartotojy sprendimy priémimo procesa. Eksperty nuomoniy suderinamumas jvertintas remiantis Kendall
konkordancijos koeficienty taip pat apskai¢iuotas eksperty kompetencijos koeficientas.

© 2022 Viktorija Baklagina. Leidéjas Vilniaus Gedimino technikos universitetas. Sis straipsnis yra atvirosios prieigos straipsnis, turintis Kirybiniy
bendrijy (Creative Commons) licencijg (CC BY 4.0), kuri leidZia neribotg straipsnio ar jo daliy panaudg su privaloma salyga nurodyti autoriy ir
pirminj $altinj.


http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

V. Baklagina. Vartotojy sprendimy priémimo procesg jtakojanciy veiksniy socialinése medijose vertinimas

1. Literatiiros apZvalga
1.1. Socialiniy medijy samprata

Socialines medijas kaip terming, pradéjo vartoti kai buvo sukurtos pirmos socialiniy tinkly svetainés tokios kaip
MySpace (2003) ir Facebook (2004). Taip pat pirma karta savoka ,Web 2.0 buvo pavartota apibudinti interneto
naudojima kaip platforma, kur turinj kuria ir skelbia ne pavieniai asmenys, o daugelis vartotojy bendradarbiaujant
tarpusavyje (Kaplan & Haenlein, 2010). Pradéjus vartoti savoka socialinés medijos, atsiranda moksliniy tyrimy. Moks-
lininkai tyré susijusias sgvokas tokias kaip socialiniy tinkly svetainés, vartotojy kuriamas turinys (Utz, 2010). Taip
pat mokslininkai nustaté, kad turinj socialiniuose medijose kuria, projektuoja, skelbia ar redaguoja pats vartotojas
(Krishnamurthy & Dou, 2008), tai reiskia, kad paslaugg kuria vartotojas, o tai leidZia Zzmonéms dalytis, bendrauti tar-
pusavyje ir turinys tampa labiau prieinamas. Véliau mokslininkai Chopra ir Gupta (2020) socialines medijas apibrézia
kaip programa (platforma arba tinklapis) internete, kuri sukurta remiantis technologiniais ir ideologiniais Ziniatinklio
pagrindais, kur vartotojai gali kurti turinj ir juo keistis. Kaip teigia Weiger et al. (2017) jmonéms socialinés medijos
leidzia kurti turinj, kuriuo remiantis organizacija susisiekia su vartotojais ir gali su jais bendrauti. Taip pat jmonés gali
sustiprinti santykius su savo esamais vartotojais ir uzmegzti naujus santykius su potencialiais vartotojais (Schreiner
et al., 2019).

Atsizvelgiant j socialiniy medijy ypatybés i$skiriamos skirtingy socialiniy medijy formos. Chopra ir Gupta (2020)
iskiria keturias socialiniy medijy formas: socialiniy tinkly svetainés; naujieny svetainé, ziniasklaidos bendrinimo
svetaing, tinklaras¢iai. Taip pat mokslininkai i$skiria ir kity socialiniy medijy formy (Zr. 1 paveiksla).

Socialiniy tinkly Susirasinéjimo
svetainés programélés
pvz. Facebook pvz. Messenger

Mikrotinklarastiai Socialiniy V'de‘t’igi'lgi‘m"s‘
pvz. Instagram medijy formos pvz. Youtube

Tinklara$¢iai arba .
. . e Forumai pvz.
videotinklarasciai
. Yahoo Answers
pvz. blogai

1 paveikslas. Socialiniy medijy formos (sudaryta autorés remiantis moksliniais $altiniais)

1.2. Vartotojy sprendimy priémimo procesas

Literatiroje vartotojy sprendimy priémimo procesas apibréziamas kaip procesas kai vartotojas susirapino ar susido-
méjo pirkimu ir atsiranda poreikis apsvarstyti konkrety pirkimg (Bodam et al., 2021). Dazniausiai vartotojy elgesys
suskirstomas j penkis etapus (Panwar et al., 2019) :

1) problemos pripazinimas;

2) informacijos paieska;

3) alternatyvy jvertinimas;

4) galutinis sprendimas;

5) sprendimai po pirkimo.

Pirkimo procesas prasideda kai vartotojas nusprendzia arba jaucia poreikj jsigyti preke/paslauga. Antras etapas
yra informacijos paie$ka. Vartotojas nusprendzia kiek ir kokios informacijos reikia tam, kad priimtume sprendima
pirkti ar ne. Siame etape, kai vartotojas iesko informacijos atsiranda socialinés medijos. Ieskant informacijos, verti-
nant alternatyvas vartotojas yra jtakojamas vienais ar kitais socialinémis medijomis. Butent $iuose etapuose jmonés
savo socialiniy medijy strategijomis bando pritraukti sau naujy vartotojy. Organizacijy uzdavinys yra nustatyti, kurie
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informacijos $altiniai yra jtakingiausi jy tikslinése rinkose, kad patenkinty klientg konkurencinéje aplinkoje. Suradus
reikiamg informacija vartotojas nusprendzia pirkti. Po vartojimo vartotojas patiria tam tikrg pasitenkinimo arba
nepasitenkinimo lygj ir jvertina savo pasirinkimg. Jeigu preké/paslauga nepatiko vartotojas pradeda ieskoti naujy
sprendimo biidy ir gali daugiau nebegrizti. Sioje dalyje svarbu, kad procesas turi apimti tiek pirkéjo, tiek pardavéjo
iniciatyva, produktas turi visi§kai patenkinti pirkéjo lakescius, o pardavéjas turi uztikrinti pirkéjo bisimg jsitraukima
ir pirkimg (Chopra & Gupta, 2020).

1.3. Esamy tyrimy apZvalga

Nagrinéjant socialiniy medijy vaidmenj (veiksniy jtaka) vartotojy sprendimy priémimo procesuose svarbu issiaiskinti,
kokiu aspektu $ig temg nagrinéja uzsienio ir Lietuvos mokslininkai. Taigi $is poskyris skirtas apzvelgti mokslinius
tyrimus $ia tema.

Dadwal ir Malik (2019) tiria vartotojy elgesj socialiniuose medijose Indijoje. Taip pat tyréjai nori apibrézti
veiksnius, kurie turi jtakos vartotojy apsisprendimui pirkti. Reikalingus duomenis tyrimui atlikti mokslininkai
rinko remdamiesi vartotojy anketinémis apklausomis. Mokslininkai i§siaiskino, kad dauguma vartotojy socialines
medijas naudoja sprendimy priémimo proceso alternatyvy vertinimo etape. Taip pat mokslininkai i$siaiskino, kad
vartotojy atsiliepimai ir draugo rekomendacijos yra labiausiai jtakojantys veiksniai vartotojy sprendimy priémimo
procesuose. Didzioji dalis apklaustyjy pakeisty savo pozitrj apie preke/paslaugg perskaité teigiama arba neigiama
atsiliepimg socialiniuose medijose.

Kitame straipsnyje mokslininké Xliema (2019) nagrinéja, ar egzistuoja rysis tarp socialiniy medijy naudojimo
ir vartotojy elgesio. Vartotojy elgesys buvo suskirstytas j tris pagrindines kategorijas: vartotojy lojalumas, vartotojy
tolerancija ir vartotojy eksperimentavimas. Sis tyrimas parodé, kad egzistuoja neigiamas rysys tarp socialiniy medijy
naudojimo ir vartotojo lojalumo (Xliema, 2019). Tai reiskia, kad vartotojai perkant neatsizvelgia j konkrecius prekés
zenklus ir neskatina kity pirkti jmonés produkty. Taip pat mokslininké issiaiskino, kad egzistuoja neigiamas rysys tarp
socialiniy medijy naudojimo ir vartotojy tolerancijos (Xliema, 2019). Jeigu mazai tolerantiskam vartotojui bus suteik-
tos blogos paslaugos arba jmoné parduos bloga preke, vartotojas socialiniuose medijose gali parasyti blogg atsiliepima
apie jmone ir juos parduodamas prekes/paslaugas. Taip pat tokie vartotojai yra netolerantiski auk§toms kainoms. Taip
pat tyrimas parodé, kad yra teigiamas rysys tarp socialiniy medijy naudojimo ir vartotojy eksperimentavimo (Xliema,
2019). Tai reiskia, kad didéjant socialiniy medijy naudojimui, vartotojai yra linke daugiau eksperimentuoti priimda-
mi sprendimus dél pirkimo. Tai reiskia, kad vartotojai yra linke i$bandyti naujus produktus arba pirkti produktus jy
nematydami. Sio tyrimo rezultatai rodo, kad jmonés turéty sutelkti démesj j buvimg socialiniuose medijose, matyma
paieskos sistemose ir nuolatinj griztamajj rysj internete. Galiausiai, rezultatai rodo, kad jmoneés turéty sutelkti démes;j
tai kaip juos mato vartotojai socialiniuose medijose, nes tai yra vienas i$ pagrindiniy btidy, kuriais klientai $iais laikais
nusprendzia pirkti produktg ar ne (Xliema, 2019).

Gupta et al. (2021) atliko tyrimg siekiant nustatyti socialinés medijos poveikj vartotojy sprendimams dél greitai
besikeic¢ianciy vartojimo produkty jvairiais proceso etapais laipsnj. | etapus jeina informacijos paieska, alternatyvus
vertinimas ir etapai po pirkimo. Tyrimas parodé, kad socialinés medijos turi reik§mingg rysj su jvairiais pirkimo
elgesio etapais (Gupta et al., 2021). Slahuddin ir Ali (2021) savo tyrime i$siaiskino, kad vartotojy apsisprendimui
pirkti internetu turi jtakos: vartotojo lytis, vartotojo amzius, jmonés taikoma strategija ir jmonés internetinis puslapis.

Pagrindinis Bodam et al. (2021) tyrimo tikslas istirti socialiniy medijy naudojimo poveikj vartotojy pirkimo
procesui (Kadunos valstijos universiteto Kadunos valstijos ekonomikos katedros bakalauro studentai). Tyrimo metu
paaiskéjo, kad socialiniy medijy naudojimas turi didelj poveikj vartotojy (studenty) sprendimy priémimo procesui.

Mokslininky Voramontri ir Klieb (2019) tyrimo tikslas istirti socialiniy medijy vaidmenj priimant sprendimus dél
sudétingy pirkimy, tokiy, kuriems budingi dideli prekiy zenkly skirtumai, didelé rizika ir kurie yra brangas ir reti.
Tyrimo rezultatai rodo, kad socialiniy medijy naudojimas daro jtaka vartotojy sprendimams informacijos paieskos ir
alternatyvy vertinimo etapuose.

Rahmanov et al. (2021) pagrindinis mokslinio tyrimo tikslas yra istirti skirtumus, kurie pradeda keisti vartotojy
elgseng skaitmeniniame pasaulyje nuo COVID-19 atsiradimo. Mokslininkai analizuoja statistinius duomenis pries
pandemijg ir po. Remiantis tyrimo i§vadomis, mokslininkai sitlo santykiy su vartotojais karimo ir jy lojalumo skai-
tmeningje aplinkoje didinimo algoritma.

Lietuvoje mazai mokslininky tiria socialiniy medijy vaidmenj vartotojy sprendimy priémimo procese. Vanagiené
ir Pranskiniené (2017) analizuoja socialines medijas turizmo sektoriuje. Kitas straipsnis tiria kaip socialinés medijos
veikia Y kartos vartotojy apsisprendima pirkti (Davidaviciene et al., 2019). Mokslininkai sukiiré modelj, kuris parodo
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Y kartos vartotojy sprendimy priémimo etapus ir veiksnius, kurie turi jtakos apsisprendimui pirkti. Taip pat yra ma-
gistry darbai, kur analizuojamas socialiniy medijy poveikis skirtinguose sektoriuose.

Atsizvelgiant j dabartine situacija Lietuvoje ir pasaulyje, pandemijos laikotarpis paveiké viska, dauguma zmoniy
liko uzdaryti namuose ir socialinés medijos tapo ne tik bendravimo priemoné, tai galéjo paveikti vartotojy sprendimy
priémimo procesa. Todél galima daryti prielaida, kad egzistuojantys tyrimai neatspindi dabartinés situacijos.

2. Metodologija

Tyrimo tikslui pasiekti buvo atlikta eksperty apklausa. Ekspertams iskelti du kriterijai pagal kurios kiekvienas eksper-
tas buvo jvertintas, tai yra:

- uzimamos pareigos, siejasi su socialinémis medijomis;

- darbo patirtis socialiniy medijy srityje ne maziau nei vieneri metai (1 metai tai pakankamas laikotarpis,
tam kad sudarytume eksperting nuomone apie veiksnius, kurie gali jtakoti vartotojo sprendimo priémimo
procesg).

Atliekant eksperty apklausa labai svarbu apibrézti reikiamg eksperty skai¢iy. Mokslininky nustatyta, kad eksperty
skai¢ius nustatomas vadovaujantis metodologinémis prielaidomis, kurios jau senai suformuotos klasikinéje testy te-
orijoje. Klasikineé testy teorija teigia, kad eksperty skaic¢ius siejamas su standartinio nuokrypio priklausomybe (Libby
& Blashfield, 1978).

Standartinis nuokrypis
1,2

1,0 ‘/H,.—H—v ———t—
0,8

0,6 /‘/

0,4

0,2 .j

r+——""—

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 Eksperty skai¢ius

2 paveikslas. Eksperty skai¢iaus priklausomybé nuo standartinio nuokrypio (Libby & Blashfield, 1978)

Remiantis 2 paveiksly galima teigti, kad atliekant eksperty apklausa pageidaujamas eksperty skaicius yra nuo 5
iki 13 eksperty, kadangi kreivé toliau nusistovi viename lygyje, tai reiskia, kad eksperty skaicius neturés jtakos. Todél
atliekant tyrimg buvo nuspresta apklausti septinius ekspertus, kurie atitinka anksciau i$vardintus kriterijus.

1 lentelé. Eksperty pristatymas (sudaryta autoreés)

Eksperto Nr. Pareigos Darbo patirtis
E 1 Facebook administratorius 1-2 metai
E 2 Jaunesnysis rinkodaros specialistas 1-2 metai
E_ 3 Socialiniy tinkly administratorius 1-2 metai
E_4 Instagram administratorius 1-2 metai
E 5 Socialiniy tinkly administratorius 1-2 metai
E_6 Rinkodaros vadybininkas 1-2 metai
E 7 Skaitmeninio turinio administratorius 1-2 metai

1 lenteléje pateikti duomenys parodo, kad visi tyrime dalyvaujantis ekspertai atitinka visus anksciau iskeltus kri-
terijus, tai reiskia, kad eksperty pateiktus atsakymus galima analizuoti.

Surinkus eksperty atsakymus ir nustacius, kad jie yra kompetentingi, svarbu jvertinti eksperty nuomoniy suderi-
namumg. Eksperty nuomoniy suderinamumas jvertinamas Kendall konkordancijos koeficiento pagalba (Kendall &
Jean Dickinson, 1990). Pirmiausiai apskai¢iuojamas rangy sumy vidurkis pagal formule:

a=0,5k(n+1), (1)

¢ia k — eksperty skaicius; n — alternatyvy skaicius.
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Toliau skai¢iuojamas nuokrypiy nuo rangy sumos vidurkio kvadraty suma pagal formule:

2
n( k
s? :Z(inj —aJ , Vi, j, ()
j=1\i=1
Cia a - rangy sumy vidurkis; x;; - i-tojo eksperto j-tosios alternatyvos vertinimas (rangas), kai i = 1, 2, .., mirj =1,
2, 0 1.

Konkordancijos koeficientas apskai¢iuojamas pagal formule:

1282
K2n3 -n)’

€)

&ia §? - nuokrypiy nuo rangy sumos vidurkio kvadraty suma; k - eksperty skaicius; n - alternatyvy skaicius.

Toliau suformuojamos hipotezés HO eksperty vertinimai nesuderinti, H1 eksperty vertinimai suderinti. Kendall
konkordancijos koeficiento W reik$miy aibé yra [0,1], tai rei$kia kuo W yra arciau 1 tuo labiau eksperty nuomoné
suderinta, priesingu atveju W artéjant prie 0 eksperty nuomoné nesuderinta ir tyrimo testi negalima. Daznai prakti-
koje laikoma, kad W turi bati daugiau uz 0,6. Taip pat vertinant eksperty nuomoniy suderinamuma svarbu jvertinti
Kendall konkordancijos koeficiento reik§mingumg. M. Kendall jrodé, kad konkordancijos koeficiento reik§minguma
galima jvertinti apskai¢iuojant y? tai yra atsitiktinis dydis, kuris pasiskirstes pagal x? skirstinj su laisvés laipsniu =
n -1, kur n - imtis. Apskai¢iuota y? lyginama su 2 i$ skirstinio lentelés (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2015). Reik$mé
i§ lentelés pasirenkama pagal laisvés laipsnj ir pasirinktg reik§mingumo lygmenj o (praktikoje dazniausiai naudojama
0,05 arba 0,01) (Balezentis ir Zalimaité, 2011). Jeigu %2 apskai¢iuota didesné uz y? lenteléje, reiskia konkordancijos
koeficientas reik§mingas ir eksperty nuomoné suderinta. y? reik§mé apskaic¢iuojama pagal formule:

72 =Wxkx(n-1)= 12x8 , (4)

1
kxnx(n+1)—7(n_l)szj

¢ia W - konkordancijos koeficientas; k — eksperty skaicius; n — kriterijy skaic¢ius; S - vidutinio rango kvadraty suma;
T - susiety rangy rodiklis.

Visi skaiciavimo veiksmai atlikti pasitelkus SPSS programa.

Apskaiciavus Kendall konkordancijos koeficienty ir jvertinus, kad rodiklis yra reiksmingas tam, kad jsitikintume
dél eksperty nuomoniy panasumo, reikia apskaiciuoti eksperty kompetencijos koeficientus ir jvertinti kiekvieno eks-
perto kompetencijos koeficienta.

Norint jvertinti eksperty nuomoniy panasumg pirmiausiai apskaic¢iuojamas ir kiekvienam ekspertui suteikiamas

vienodas kompetencijos koeficientas. Sis koeficientas apskai¢iuojamas pagal formule:
K? -1 j=L..k (5)
k

cia k - eksperty skaicius.
Toliau apskai¢iuojami grupiniai jverciai kiekvienai alternatyvai t. y. suma kiekvienos i$ alternatyvy dauginama i$
vertinusiy eksperty kompetencijos koeficiento. Grupiniai jverc¢iai apskai¢iuojami pagal formule:

t
Xj

N

Ki'xxy, j=1,.m. (6)

1

i=1

Toliau eksperty kompetencijos koeficientas skai¢iuojamas pagal pateiktas formules:

n k
A= X, (7)
j=li=1
1 n k
t _ t t_
K! _Fxejxxij, ZKi =1, (8)
j=1 i=1
K! -1,96xs <K! <K! +1,96xs. )
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3. Empirinis tyrimas

Tyrimui atlikti pasirinkti septyni socialiniy medijy veiksniai, remiantis asmenine patirtimi ir perskaityta literattra,
kurie gali jtakoti vartotojy sprendimy priémimo procesa:

- X1 - informatyvumas, pakankamas informacijos kiekis;

- X2 - atsiliepimai, komentarai socialiniuose medijose;

- X3 - reklama socialiniuose medijose;

- X4 - vaizdas, grazios nuotraukos;

- X5 - alternatyvy kiekis;

- X6 - nuomonés formuotojy jtaka;

- X7 - socialiniy medijy jgudziai.

Tam, kad i$siaiskintume, koks veiksnys labiausiai jtakoja vartotojy sprendimy priémimo procesg socialiniuose
medijose, buvo atlikta eksperty apklausa.

2 lentelé. Eksperty nuomoniy pasiskirstymas (sudaryta autorés)

Ekspertas X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7
E_1 4 2 5 3 6 1 7
E 2 6 1 3 4 7 2 5
E_3 5 2 3 6 4 1 7
E 4 5 3 1 4 6 2 7
ES5 6 1 2 4 5 3 7
E_6 4 3 1 7 7 2 5
E 7 7 2 3 5 4 1 6

2 lentelé atspindi eksperty nuomonés pasiskirstyma. Eksperty buvo paprasyta suranguoti veiksnius, pagal jy nuo-
mone, kuris veiksnys turi didziausig jtakg vartotojy sprendimy priémimo procesui priskirti 1 vietg o kuris maziausia
7 vieta. Vertinimas kartotis negaléjo, tai reiskia, kad priskyrus pavyzdziui pirma vieta pirmam veiksniui, kitiems
veiksniams jau pirmos vietos priskirti negalima.

Surinkus eksperty apklausos duomenis svarbu jvertinti eksperty nuomoniy suderinamumg ir eksperty kompe-
tencijos koeficientus.

Eksperty nuomoniy suderinamumas yra vertinamas apskai¢iavus Kendall konkordancijos koeficienta W.
Skai¢iavimai yra atliekami pagal (1), (2) ir (3) formule.

3 lentelé. Kendall konkordancijos koeficientas (sudaryta autorés)

N 7
Kendall W 745
12 31,289
df 6
Sig. <,001

Remiantis 3 lentele yra vertinamas eksperty nuomoniy suderinamumas. Konkordancijos koeficientas W = 0,745
kas yra daugiau uz pageidaujama reik$me 0,6. Tam, kad vertintume konkordancijos koeficients, taip pat svarbu
jvertinti jo reikiminguma, kuris yra 32 apskai¢iuotas pagal (4) formule. Reikimé y? = 31,289 yra daug didesné uz
kritine %2 = 12,59 reik§me, paimta i§ skirstinio lentelés su 7-1 = 6 laisvés laipsniu ir reik§mingumo lygmeniu a. = 0,05.
Tai reiskia, kad konkordancijos koeficientas yra reikémingas. Todél galima daryti i$vada, kad HO atmetama, eksperty
nuomoneés gerai suderintos ir duomenys yra tinkami naudoti tolesniuose skai¢iavimuose.

Toliau skaic¢iuojamas eksperty kompetencijos koeficientas pagal (5)-(9) formules. Eksperty kompetencijos koe-
ficientu galima identifikuoti ekspertus, kuriy vertinimai i$siskiria nuo kity. Skai¢iavimai atliekami MS Excel pro-
gramoje. Pirmiausiai visiems ekspertams suteikiamas vienodas koeficientas, kuris apskai¢iuojamas pagal (5) formule.
Gautas bendras eksperty kompetencijos koeficientas yra 0,1429. Toliau pagal (6) formule randami grupiniai jverciai.
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4 lentelé. Eksperty grupiniai jverciai (sudaryta autorés)

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7

Grupiniai jverciai 5,29 2,00 2,57 4,71 5,57 1,71 6,29

4 lentelé atspindi eksperty grupinius jvercius kiekvienam analizuojam veiksniui. Turint grupinius jverc¢ius, pagal
(7) formule apskaic¢iuojame lambda, kuri yra 939,86. Apskai¢iavus lambdg skai¢iuojame eksperty kompetencijos koe-
ficientus pagal (8) formule. Eksperty kompetencijos koeficientai pateikti 5 lenteléje.

5 lentelé. Eksperty kompetencijos koeficientai (sudaryta autorés)

E 1 E 2 E_ 3 E 4 E 5 E_ 6 E 7
0,1397 0,1427 0,1430 0,1433 0,1433 0,1453 0,1426

Norint i$siaiskinti, ar eksperty nuomoné kompetentinga ir vieninga, taikoma (9) formulé. Gaunami intervalai,
pagal kuriuos jvertinamas kiekvieno eksperto kompetencijos koeficientas. Intervalas yra:

[0,1396; 0,1461].

Jeigu eksperto kompetencijos koeficientas patenka j intervala, reiskia jo nuomoné kompetentinga, jeigu nepatenka
nuomoné laikoma nekompetentinga ir $io eksperto vertinimas $alinamas, pasalinus vertinima veiksmas kartojamas
i$ naujo, kol visy eksperty nuomonés bus kompetentingos. Remiantis 5 lentele ir pateiktu intervalu galima teigti,
kad visy eksperty kompetencijos koeficientas patenka j intervalg [0,1396; 0,1461]. Tai reiskia, kad visi ekspertai yra
kompetentingi ir nereikia $alinti né vieno eksperto vertinimo, atliekant tolesnius veiksmus.

Isitikinus, kad visi ekspertai yra kompetentingi ir jy nuomonés yra suderintos galima analizuoti jy atsakymus.

3 paveikslas. Kriterijy jvertinimai (sudaryta autorés)

3 paveikslas atspindi kriterijy jvertinimg remiantis eksperty nuomone. Kuo aréiau centro jvertinimas tuo jis ge-
resnis. Ekspertai teigia, kad labiausiai vartotojy sprendimy priémimo procesg socialiniuose medijose veikia X6 veik-
snys kas atitinkamai yra nuomonés formuotojy jtakg. Sias laikais tai yra labiausiai paplites marketingo instrumentas
pritraukti daug vartotojuy. Antroje vietoje yra X2 veiksnys kas yra atsiliepimai, komentarai socialiniuose medijose. Tai
patvirtina ir atlikti moksliniai tyrimai apZzvelgti $io straipsnio teorinéje dalyje. Su laiku tendencijos keiciasi, nors ir
dabar anot apklausty eksperty, labiausiai jtakojantis veiksnys yra nuomonés formuotojy jtaka, bet teigiami atsiliepimai,
komentarai socialiniuose medijose irgi yra svarbus daliai vartotojy. Ne maziau svarbi yra ir reklamg socialiniuose
medijose (X3), kuriai ekspertai priskyré tre¢ia vieta.

Ketvirtg vietg ekspertai priskyré X4 veiksniui kas yra vaizdas, grazios nuotraukos. Penkta vieta atiteko X1 veiks-
niui - informatyvumas, pakankamas informacijos kiekis ir $esta vieta ekspertai priskyré X5 veiksniui - alternatyvy
kiekis, kadangi $iuo metu alternatyva galimg surasti daugumai prekiy ar paslaugoms, todél tai stipriai vartotojy
sprendimy priémimo proceso nejtakoja. Paskutine septintg vieta ekspertai priskyré X7 kas yra socialiniy medijy
jgtdziai. Eksperty nuomone $is veiksnys maziausiai jtakoja vartotojy sprendimy priémimo procesa.

56



V. Baklagina. Vartotojy sprendimy priémimo procesg jtakojanciy veiksniy socialinése medijose vertinimas

ISvados

ISanalizavus mokslinius tyrimus socialiniy medijy ir vartotojy sprendimy priémimo proceso srityje galima teigti,
kad dazniausiai mokslininkai tiria vartotojy elgesj socialiniuose medijose, ry$j tarp socialiniy medijy naudojimo
ir vartotojy elgsenos, socialiniy medijy naudojimo poveikj vartotojy pirkimo procesui, veiksnius, kurie turi jtakos
vartotojy apsisprendimui pirkti.

Atlikus eksperty apklausg ir jvertinus eksperty kompetentinguma galima teigti, kad vartotojy sprendimy priémima
socialiniuose medijose jtakoja nuomonés formuotojy skelbiamos rekomendacijos. Antroje vietoje eksperty nuo-
mone yra kity vartotojy atsiliepimai/komentarai socialiniuose medijose, galima teigti, kad Zmogus matydamas gera
atsiliepima, dazniausiai nupirks preke/paslauga. Trecia vieta ekspertai priskyré reklamai socialiniuose medijose. Dau-
guma jmoniy, veikian¢iy rinkoje, reklamuojasi, nes be reklamos sunku pritraukti pirkéjy, o be reklamos sociali-
nése medijose dabar tai yra dar sunkiai jveikiama. Septintg ir paskutine vieta ekspertai priskyré socialiniy medijy
jgudziams, remiantis gautais rezultatais tai nedaro jtakos vartotojy sprendimy priémimui.
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EVALUATION OF FACTORS INFLUENCING CONSUMER DECISION-MAKING PROCESS IN SOCIAL MEDIA

Viktorija BAKLAGINA

Abstract. Many factors influence the consumer decision-making process. When the user decides to purchase a product/service,
he looks for information about it in different sources. One of the most common sources these days is social media. This source
of information gathering is easily accessible as most users have social media on their phones. In social media, the user can look
at the reviews left by other users about the product/service, which helps to make a decision whether it is worth buying a certain
product/service. There are many factors in social media that can influence the decision-making process. Thus, the main goal of
this study is to find out what factors most influence the decision-making process of users in social media. During the analysis of
the scientific literature, the most important concepts were reviewed. An expert survey was conducted to collect data (7 experts
participated). Kendall’s concordance coefficient and expert competence coefficient were calculated to assess the compatibility of
experts’ opinions. The results of the study showed that the decision-making process of users in social media is most influenced by
the recommendations published by opinion makers and the least influenced by the available social media skills. In practice, these
results can be applied in companies, when planning communication strategies, this would help to distribute the available funds
more efficiently.

Keywords: social media, information search, influence of social media, influence of opinion makers, user, decision-making
process.
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