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1. IVADAS

Temos aktualumas. Sparti informaciniy technologijy plétra, tendencingas
telekomunikaciniy paslaugy augimas jtakoja kintan¢ius verslo sprendimus bei besikeiciant]
zmoniy gyvenimo biida, elgsenos ir bendravimo jproc¢ius. Tarpusavio bendravimas jau seniai
nebeapsiriboja tradiciniu budu. Visuomenéje matoma tendencija, kad virtualioje erdvéje
atsiradus ir iSpopuliaréjus socialiniy medijy tinklalapiams, zmonés juos daznai naudoja siekiant
palaikyti senus ar uzmegzti naujus rysius, jau esamoms, ne tik internetinéms, pazintims i§saugoti
stebéti  savo kontaktuose esan¢iy draugy socialines paskyras, tarpusavyje pasidalinti
rekomendacijomis apie prekes ir paslaugas bei kitais tikslais. Tuo tarpu verslo santykiai perkelti |
virtualig erdve ne tik teigiamai jtakoja Salies ekonominius rodiklius, 0 taip pat suteikia ir
didesnes galimybes — padeda pasiekti platesnes rinkas ir platesnj vartotojy ratg. Jsitvirtinus
socialiniy medijy tinklams, pirkimo internetu jprotis transformuojasi j socialinj jvyki.

Socialiné komercija - nauja ir inovatyvi elektroninés komercijos forma, Kkuri apima
socialinés medijos tinklalapius, skatinanc¢ius socialinj bendravimg ir vartotojy dalyvavima,
perkant ir parduodant produktus ar paslaugas internetu. Socialinés komercijos pagalba verslo
jmonges gali artimiau bendrauti su savo vartotojais, juos pazinti - geriau suprasti jy poreikius,
teikti aktualius pasitilymus bei tokiu btidu jiems kurti pridéting verte, taip pat padeda suformuoti
vienokj ar kitokj pozitirj j tam tikras prekes ar paslaugas.

Siuo moksliniu darbu yra siekiama nustatyti, kokie veiksniai lemia socialinés komercijos
pripazinimg Lietuvos vartotojy rate. Mokslinio darbo “Socialinés komercijos plétra Lietuvoje
lemianc¢iy veiksniy analizé” problematika: Siandien Lietuvoje socialiné komercija vis dar yra
vystimosi etape. Daugelis verslo jmoniy ar vartotojy aktyviai néra i ja isitrauke, o potencialios
galimybés dar néra i3analizuotos. Siame kontekste darbo problema yra formuluojama klausimu:
kokie veiksniai lemia socialinés komercijos plétrg?

Darbo tikslas: atlikti moksling, socialinés komercijos pripazinima jtakojanéiy veiksniy
analize, parengti jy modelj bei empiriskai patikrinti.

Darbo objektas - socialinés komercijos plétrg Lietuvoje lemiantys veiksniai.

Darbo tikslui pasiekti yra iSkeliami uzdaviniai:

e ISnagrinéti socialinés komercijos atsiradimo ir vystimosi priezastis;

e Remiantis moksliniais Saltiniais  iSanalizuoti  socialinés komercijos
koncepcija;

e Apibrezti socialinés komercijos plétra lemiancius veiksnius;

o Atlikti socialinés komercijos plétrag lemianciy veiksniy empirinj vertinima;



Darbo metodai. Darbe naudoti Sie informacijos rinkimo ir tyrimo metodai: literatiiros
analiz¢ ir apibendrinimas, anketiné¢ apklausa, antriniy $altiniy duomeny rinkimas, sisteminimas ir
tyrimas.

Darbo struktiira. Darbas sudarytas i§ dviejy daliy. Pirmojoje dalyje aptariama socialinés
komercijos samprata, jos struktira, teikiamos naudos orientuotos j vartotojag bei jmon¢. Tam
pasitelkiami skirtingy autoriy poziiiriai, jie lyginami bei aptariami. Antrojoje dalyje parengiama
tyrimo metodika: pagrindziamas tyrimui atlikti naudotas metodas, pristatoma tyrimo imtis,
tiksliné¢ grupé bei tyrimo eiga. Paskutingje darbo dalyje yra pateikiami atlikto tyrimo, kuriuo
buvo siekiama istirti, kurie veiksniai Lietuvos vartotojams yra svarbis ir labiausiai jtakojantys
socialinés komercijos priimtinuma jy rate.

Darbo teoriné reik§mé: darbe iSnagrinéta socialinés komercijos samprata bei savybés,
susisteminti veiksniai, lemiantys socialinés komercijos pripazinima, teorine medziaga.

Darbo praktine reik§me: parengto darbo teorine dalis gali buti naudinga pazintine prasme
imonéms, planuojancioms savo veikloje integruoti socialing komercija. Kadangi socialinés
komercijos tema yra nauja ir dar néra iSsamiai iSnagrinéta, todél naudojant Siame darbe parengta
apklausos metodologija galima atlikti empirini, tyrima platesniu mastu, praktiskai analizuojant

veiksnius, lemiancius socialinés komercijos pripazinimg Lietuvoje.



2. SOCIALINES KOMERCIJOS ATSIRADIMAS BEI PLETROS TENDENCIJOS

[vairiis statistiniai duomenys rodo, kad vartotojai yra linke naudotis socialiniais tinklais, o
vartotojy, naudojanciy internetg informacijos, susijusios su prekémis ir paslaugomis, paieskai bei
elektroniniy buidy prekes ir paslaugas jsigijanciy skai¢ius kasmet didéja. Lietuvos Respublikos
statistikos departamento duomenimis internetu 2012 m. pirmajj ketvirtj naudojosi 67 procentai
visy 16-74 mety amziaus gyventojy, tuo tarpu 16-24 mety amziaus gyventojy internetu
naudojosi 98 procentai, o tai reiskia, kad jaunimas Lietuvoje ypatingai aktyviai naudojasi
informaciniy technologijy teikiamomis galimybémis.

Apzvelgiant interneto naudojimo asmeninius populiariausius tikslus, daugiausiai lietuviy ji
naudoja naujieny sekimo, informacijos paieskos bei rysiy palaikymo tikslams. Zemiau
pateiktame paveiksle (Zr. 1 pav.) yra pavaizduota Lietuvos gyventojy interneto panaudojimo:
informacijos apie prekes ir paslaugas paieSkos, socialiniy tinkly lankymo ir elektroninés
prekybos naudojimo kitimas 2009-2012 mety laikotarpiu. Remiantis Lietuvos Respublikos
statistikos departamento duomenimis, galime iSskirti matomg tendencija, kad aptariamy
asmeniniy interneto panaudojimo buidai kasmet tampa vis aktualesni internauty tarpe ir kiekvieno

ju populiarumas paskutiniy 4 mety laikotarpyje iSaugo daugiau negu 10 procenty.

i Dalyvavo socialiniuose
tinkluose (pvz. pokalbiy
svetainése)

i leskojo informacijos apie
prekesir paslaugas

Naudojo e. prekybos tikslais

2009 2010 2011 2012

1 Paveikslas. Lietuvos gyventojy interneto naudojimo tikslai (pagal LR statistikos departamento
duomenis, 2013)

TNS LT Zziniasklaidos tyrimo apzvalgoje (2012) rasoma, kad Lietuvoje 2012 metais
elektroniné komercijos plétra augo. Ryskiausius pokyCius $ioje srityje skatino auganti iSmaniyjy

irenginiy skvarba, aktyvéjanti jmoniy komunikacija socialingje medijoje, kainy, palyginimo



paslaugu, atsiradimas, vartotoju, griztamasis rySys elektroninése parduotuvése ar socialiniuose
tinkluose.

TNS LT praneSime spaudai (2012) rasoma, kad prie interneto, naudojant mobiliuosius
jrenginius: paprastus ar iSmaniuosius mobiliuosius telefonus arba planSetinius kompiuterius,
kasdien jungiasi kas dvyliktas Lietuvos gyventojas ir vidutini§kai jame praleidzia apie dvideSimt
minuciy. Taip pat, minétame praneSime spaudai pateikiama, kad 40 procenty vartotojy mobilyjj
interneta naudoja prisijungiant prie socialinio tinklapio. Briuselyje jsikiirusios EURES portalo
darbo grupés projekty koordinatorius Pascale Woodruf (2012) jzvelgia tendencija, kad 2013-
asiais narSymas internete, naudojant mobiliuosius jrenginius taps populiaresniu nei staliniuose
kompiuteriuose. Augantis mobilaus interneto naudojimas ir jzvelgiama ateities perspektyva
atspindi, kad Siandieniniams vartotojams yra aktualu turéti prieigg prie interneto bet kurioje
vietoje ir bet kuriuo metu.

Tuo tarpu rinkos tyrimy bendrovés TNS LT (2012) atliktas specialus interneto vartotojy
elgsenos tyrimas, parodé¢, jog 67 procentai interneto vartotojy ieSko informacijos apie prekes ir
paslaugas internete, socialiniuose tinkluose ir tinklara$¢iuose. Remiantis Europos Komisijos
paruostoje ataskaitoje (2012) pateiktais duomenimis atkreiptinas démesys, kad 2011-ais metais
53 procentai interneto vartotojy turéjo asmening¢ socialinio tinklapio paskyra, Siy tinklapiy
populiarumas prilyginamas internetinés bankininkystés naudojimui ar elektroninés komercijos
tinklalapiy lankymui, o jy paplitimas labiausiai pastebimas 16-24 ir 25-34 mety amziaus grupiy
interneto vartotojy tarpe. Aktyviai socialiniuose tinkluose skelbiami vieSi praneSimai bei
kuriamas socialinio tinklapio turinys yra reikSmingas informacijos Saltinis (Mirchevska,
Markova, 2011). TNS LT (2012) rinkos tyrimy bendrové yra atskleidusi, kad Lietuvos
internautai aktyviai skaito kity vartotojy atsiliepimus apie prekes ir paslaugas internete. Kity
i§sakyta nuomoné ar komentarai internete yra svarbus veiksnys padedantis apsispresti del prekiy
ar paslaugy jsigijimo 24 proc. vartotojy.

Vyraujantis socialiniy tinkly populiarumas sukuria galimybes tolimesnei elektroninés
komercijos plétrai. Socialinius tinklus verslo imonés naudoja didinant prekiy zenkly Zinomuma,
komunikuojant su klientais ar skatinant pardavimus. Taip pat, vyraujanti vartotojy tendencija
naudotis socialiniais tinklais, t.y. biiti socialiai aktyviais interneto naudotojais, jtakoja verslo
sprendimus susijusius su elektronine komercija — komunikavimo ir pirkimo internete funkcijy
suderinimas vienoje sistemoje, kuri prieinama vartotojams naudojantiems mobiligsias
technologijas.

Socialinés komercijos uzuomazgas jau galima buvo pastebéti 1996 metais. Jkurta

amazon.com elektroninés komercijos svetainé émé taikyti tokius elementus, kaip parduodamy



prekiy reitingai, komentavimas ar nupirkty prekiy apzvalgy raSymas (Jelassi, Enders, 2008). Pati
socialinés komercijos sgvoka visuomenei zinoma nuo 2005 mety, kuria “Yahoo!” Projekty
vadovas D. Beach pasinaudojo sickdamas apibudinti erdve internete, kur pirkéjai dalinasi
patirtimi, patarinéja vieni kitiems, randa prekes ar paslaugas ir jas nusiperka (Marsden, 2010).

Viena i$ socialinés komercijos atsiradimag jtakojusiy priezasCiy tai antros kartos saityno
(ang. K. Web 2.0) plétra. Pats terminas yra zinomas nuo 2004 m. vykusios pirmosios O'Reilly
Media konferencijos Web 2.0 tendencijy tema, kur antros kartos saitynas apibuidintas, kaip tam
tikras bendradarbiavimo budas tarp saityno vartotoju, (pvz., keitimasis informacija), kuriam
budingos sparciai besikeicianc¢ios komunikacijos internete bei saityno technologijos, specifinis
dizainas, atitinkamos tendencijos, ,,internetinis* krybiskumas (Kidd, Chen, 2009).

Tarptautinés, konsultacines paslaugas teikian¢ios kompanijos "Booz&Co" 2011 metais
parengtoje jzvalgoje yra paskelbta, kad socialinés komercijos rinka pasaulyje iki 2015 mety
turéty augti 56 procentus, o planuojamos pajamos turéty iSaugti iki 30 bilijony JAV doleriy. Tuo
tarpu, Europos Komisijos paruostame dokumente (2012) raSoma, kad Europoje dar tik
pastebimos socialinés komercijos uzuomazgos - prekiy ar paslaugy, itakoti socialiniy medijy
tinkly, internete jsigijo tik 2 procentai vartotojy. Tuo paciu, dokumente yra teigiamai vertinamos
socialinés komercijos augimo perspektyvos, atsizvelgiant | socialinés medijos tinkly skvarbg -
2010 mety pabaigoje socialinés medijos tinklais naudojosi apie 84% Europos interneto vartotojy.

Apibendrinant pateiktus faktus, galima konstatuoti, kad socialiné komercija tai socialinés
medijos tinkly ir mobiliyjy technologijy pritaikymas elektroninés komercijos kontekste.
Zvelgiant j tendencijas, matome, kad antros kartos saityno integravimas jtakojo vartotojy
elgsenos pokycius. Interneto prieinamumas vartotojams taip pat yra aktualus. Pateiktoje
1zvalgoje pastebima, kad galimybés, vartotojams prisijungti prie interneto naudojant
mobiliuosius jranginius, populiarumas auga. Statistiniai duomenys atspindi, kad internetu
lietuviai dazniausiai naudojasi stebédami naujienas, ieSkodami informacijos ar palaikant rySius
socialiniuose tinkluose. Nors elektroniné komercija néra prilyginama populiariausiy interneto
naudojimo tikslui, taciau jos augimo tendencijos yra pastebimos. Atsizvelgiant | pateiktus
1zvalgas, galima prieiti prie iSvados, kad tai esminés socialinés komercijos atsiradimo ir plétros

tendencijos.



3. VEIKSNIU, ITAKOJANCIU SOCIALINES KOMERCIJOS PLETRA TEORINE
STUDIJA

3.1. Socialinés komercijos samprata

Internetas pakeit¢é ne tik nusistovéjusi visuomenés gyvenimo buda, bendruomenés
sampratg, bet ir tiesiogiai veikia daugeli gyvenimo bei verslo sri¢iy. Vis dazniau prireikus
informacijos mes kaip vartotojai pagalbos kreipiamés j internetg — ne tik ieSkodami naujy verslo
kontakty, bet ir atlikdami paprasCiausias uzduotis: administruodami savo saskaitas banke,
apmokédami uz paslaugas ir prekes, formuodami uzsakymus, norédami pirkti ir parduoti.
Tobuléjant informacinéms technologijoms, stipréjant konkurencijai, augant verslo poreikiams,
keiciantis verslo kultiirai, internetas tapo palanki aplinka verslui (Jakuska, 2007).

Per¢jimas nuo pramoninés ] paslaugy ekonomika, nuolat ir spar¢iai augantis internetu
teikiamy paslaugy skaicius, vis intensyviau skverbiantis informaciniy ir rySiy technologijoms ne
tik i seniai veikianciy ar naujy jmoniy veikla, bet taip pat palieciant Siandieninj vartotoja, parodo,
kad vis labiau socialin¢ komercija tampa kasdienio gyvenimo dalimi.

Kol kas negalima teigti, kad visi verslininkai i$naudoja interneto, o ypa¢ antros kartos
saityno teikiamus privalumus, bet tikétina, kad, artimiausiu metu tai turéty tapti gana jprastu
bidu, tvarkant jvairius jmonés reikalus. Nors elektroniné komercija 1§ pradZiy buvo naudojama
dalykiniams jmoniy, banky ir kity stambiy finansiniy institucijy santykiams palaikyti, kaip
elektroninés komercijos jrankis, tampa vis populiaresnis ir masiniam vartotojui. (Korper, 2000).
Kaip pranesa integruoty telekomunikacijy bendrové TEO LT (Per paveldq pazinsi save, 2010),
remdamasi ,,TeliaSonera” 2009 mety spalj atliktu tyrimu, ,,Facebook”, , Twitter” ir kitais
socialiniais tinklais informacija Lietuvoje teiké 9,7% apklausty jmoniy, dar 7% bendroviy tokiai
komunikacijai tyrimo metais ketino skirti didelj démesj. Taigi, matome verslo jmonés linkusios
pasinaudoti socialiniy medijy tinklalapiy teikiamos galimybés, siekiant komunikuoti su
vartotojais, didinant prekés zenklo zinomuma bei skatinant pardavimus.

santykiams tarp dviejy Saliy, naudojant komunikacines priemones, procesui. P. Marsden
knygoje “Social Comerce: Monetizing Social Media” (2010) socialinés medijos tinklapiy,
1§siskirianciy naudotojy tarpusavio socialine sgveika, jtaka prekiy pirkimo ir pardavimo procesui
yra jvardinama socialine komercija.

Zemiau pateiktoje lentelégje yra pazyméti literatiiroje rasti socialinés komercijos

apibrézimai (zr. 1 lent.).



1 lentelé. Socialinés komercijos samprata

Autorius ApibréZimas

N. Jascanu et al. (2007) Socialiniy internetiniy tinkly ir elektroninés komercijos
derinys.

P. Leitner, T. Grechenig | Internetinés platformos, kur vartotojai bendradarbiauja

(2007)

tarpusavyje, sulaukia patarimy i§ patikimy asmeny, randa

tinkamus produktus ir, galiausiai, juos jsigyja.

C. Wang (2009)

Nauja pobtidzio elektroninés komercijos riisis, kur apsipirkimas

ir socialiniai tinklai yra sujungiami socialinés medijos pagalba.

J. Shen, L. Eder (2009)

Elektroninés komercijos verslo modelio B2C (verslas

vartotojui) praplétimas, kur svarbiausia vartotojai. Jie vieni su
Kitais bendrauja, dalinasi informacija apie prekes ar paslaugas

ir, galiausiai, priima sprendimg jsigyti preke ar paslauga.

Y. Kang, C. Park (2009)

Elektroninés komercijos riisis, kur asmenys tarpusavyje gali
komentuoti ir aptarti prekes internetiniuose tinklaras¢iuose ar

bendruomenése.

J. Cha (2009)

Socialiniy tinkly svetainése teikiamos prekybos paslaugos arba
elektroninés komercijos tinklapis, kuriam suteiktos socialiniy

tinklapiy funkcijos.

A. Stephen, O. Toubia
(2010)

Isivyraujanti tendencija - pardavejai yra susieti internetiniuose
socialiniuose tinkluose, o jmones atstovaujamos individualiy

asmeny.

A. Afrasiabi Rad, M.
Benyoucef (2011)

Elektroninés komercijos evoliucija, kuri paremta vienas su
vienu sgveika, orientuota ] labiau socialig ir interaktyvig

elektroninés komercijos forma.

T. P. Liang et al. (2011)

Elektroninés komercijos platforma, kuri atsirado jtakota didelio
populiarumo sulaukusiy socialiniy tinkly svetainiy, tokiy kaip

"Facebook", "LinkedIn" ir "Twitter".

Diskutuojant apie socialiné komercijos sampratg negalima nepaminéti zmogaus vaidmens.
A. Stephen ir O. Toubia (2010) socialing komercijg apibrézé kaip nauja koncepcija - elektroninés

komercijos plétra, pagrista pirkéjy ir pardavéjy, kaip individy, veikla socialinés medijos



tinkluose. Socialin¢je komercijoje, jos dalyviai tai pirmiausiai atskiri vartotojai: pirkéjai,
pardavéjai, mazos ar didelés jmonés, siekiantys gauti naudas. Tai vartotojai, kurie tenkindami
savo poreikius yra linke iSbandyti diegiamas technologijas.

Kitas socialinés komercijos apibudinimuose iSryskéjantis aspektas — tai vartotojy
tarpusavio sgveikos rezultatas. Socialinés medijos palengvina informacijos keitimosi ir
perdavimo procesus. Taigi, $j naujg elektroninés komercijos etapg galima interpretuoti kaip
socialinés medijos tinklapiy panaudojima, kai zmonéms yra suteikta galimybé aktyviai dalyvauti
produkty ir paslaugy marketingo ir pardavimo procesuose internetinése parduotuvése ar
bendruomenése. Viena svarbiausiu elektroninio verslo teigiamy pusiy tai, kad vartotojui néra
bitinas tiesioginis betarpiSkas bendravimas. Visa jam svarbig ir reikalingg informacija
vartotojas gali rasti internetingje erdvéje.

Taip pat, pateiktose socialinés komercijos apibiidinimuose matome, kad yra iSskiriami
technologiniy sistemy skvarbos plétra. Technologijos jgalina proceso veikima. N. Jascanau et. Al
(2007), Y. Kang ir C. Park (2009), J. Cha (2009) pateiktuose apibrézimuose akcentuojami
technologiniai sprendimai. Jzvelgiant socialinés medijos ir antros kartos saityno jtaka vartotojy
sprendimo priémimui ir pacio pirkimo procesui, verslo jmonéms svarbu priimti sprendimus
integruojant Sias funkcijas.

Anot P. Marsden (2010) pagrindiniai technologiniai sprendimai yra du:

e socialiniy medijy galimybiy integravimas elektroninés komercijos svetainéje
(pvz internetinés parduotuvés klientams galimybé dalintis patirtimis, vertinti
prekes/paslaugas, skelbti atsiliepimus, dalyvauti diskusijy forumuose);

e socialinés medijos tinklapiuose pritaikomos elektroninés komercijos galimybeés

(pvz. socialinio tinklo platformoje integruota elektronin¢ parduotuve).

Kad socialinés komercijos samprata biity lengviau suprasti, apzZvelkime praktikoje esancius
pavyzdZius:

1. C2C (vartotojas vartotojui) verslo modeliu paremto internetinio portalo
manodrabuziai.lt turinio kiir¢jai yra patys vartotojai. Taip pat vartotojams yra
suteikta galimybeé, su savo asmeninio socialinio tinklapio biciuliais pasidalinti
informacija apie parduodamas prekes;

2.  Daininké LadyGaga, muzikos atlikéjy grupé MUSE ar “Walt Disney World”
Inc. suteikia galimybe vartotojams jsigyti suvenyrines prekes naudojantis
socialiniu tinklu ,,Facebook®. Taip pat, apie sudominusiag preke, vartotojai

nuomonés gali paklausti savo socialinio tinklo draugy arba pasidalinti Zinia apie
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Isigyta preke;

3. Drabuziy gamintoja LEVIS sujungé savo internetinj tinklapj su socialiniu
tinklu “Facebook”. Vartotojai su savo socialinio tinklo draugais gali dalintis
jiems patinkanc¢iomis prekeémis, jas publikuojant asmeninéje socialinio tinklo
“Facebook” paskyroje;

4.  Jungtinése Amerikos valstijose apgyvendinimo sektoriuje veikianti jmoné
“Starwood Hotels and Resorts Worldwide” Inc. virtualios tikrovés zaidime
"Second Life" zaid¢jams - potencialiems paslaugy naudotojams, pateike
vieSbucio kopija, kur "Second Life" zaidimo Zaid¢jai buvo pakviesti teikti
pastebéjimus bei pasiiilymus susijusius su vyraujania atmosfera, interjeru ar

eksterjeru ir pan.

3.2. Socialinés medijos tinkly svarba jmonés aspektu

V. Pranulis et. al. (2012) marketingg apibiidina, kaip vartotojy poreikiu, nustatymo bei
jiems tenkinti biitiny sprendimy priémimo ir jgyvendinimo procesa, padedantj siekti individo ar
organizacijos tikslu, Taigi, marketingo veiklos ar proceso tikslas — vartotojy nory ir poreikiy
patenkinimas. Dazniausiai jy poreikiams tenkinti yra skiriamos visos jmonés pastangos. Kita
vertus, vartotojas, norédamas patenkinti savo poreikius, priima sprendimg jsigyti jmonés sitiloma
preke ar paslaugg. Tad, jmoneés, siekdamos patenkinti vartotojams kylan¢ius poreikius,
analizuoja visumg tarpusavyje susijusiu, veiksmu, ir sprendimu, kuriais siekiama pasitlyti
vartotojams , tinkanc¢ius sprendimus ir taip pasiekti imonés tikslus.

N. H. Borden dar 1965 metais marketingo kompleksa apibiidino, kaip jmonés strategija,
vykdant marketingo politikag (McCorkell, 1997). Neabejotina, kad kompanijos turéty analizuoti
supratimg, apie pirkéjo likesCius ir priezastis, lemian¢ias ekonominiy sandoriy sudaryma.
Vartotojy rasomi atsiliepimai socialiniuose tinklalapiuose, skelbiamos Zinutés forumuose ar
“bloguose” yra itin naudingas informacijos Saltinis priimant vienokius ar kitokius sprendimus
susijusius su planuojama vykdyti marketingo strategija.

Efraim Turban et. al (2011) pazymi, kad klientai su jmonémis bendraudami
socialiniuose tinkluose yra labiau joms lojalas. James R. Evans (2008) yra atkreipes démes;, | tai,
kad lojaltis imonés klientai jtakoja pardavimy augima, dél gausesnio jmonés parduodamy prekiy
ar paslaugy pirkimo, o D. Narayandas (2005) pastebi, kad lojaliis klientai yra maziau jautriis

parduodamos paslaugos ar prekés kainai. Tuo tarpu, M. Sontaité ir A. Bakanauskas (2007)
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i§skiria tris pagrindinius, emociniu poziiiriu grjstas, lojaliy klienty jmonéms teikiamas naudas.

Autoriai teigia, kad:

1. Lojalas klientai kiekvienai verslo sri¢iai suteikia daugiau tikrumo ir stabilumo,
kuris pasireiskia istikimybe konkreciam produkto ar paslaugos tiekéjui;

2. Lojalus klientai visuomet yra tolerantiSkesni pasirinkto tiekéjo padarytoms
klaidoms ir netiksliems sprendimams;

3. Grjztamasis rySys visuomet yra intensyvesnis bei turi didesnj teigiamg potenciala,

jeigu yra sukuriamas lojaliy klienty.

Taip pat, atsizvelgiant j vartotojy lojalumo aspekta, galima padaryti prielaida, kad jdiegti
socialiné medijos sprendimai gali padéti sutaupyti 1ésas tiems verslo objektams, kurie planuoja
savo veikloje naudoti lojalumo programas, siekiant rinkti asmening¢ vartotojo informacija, kuria,
véliau remiantis ir atsizvelgiant j vartotojy pirkimo jprocius, bty nustatomi klienty segmentai. F.
B. Schenck (2005) pazymi, socialinés medijos tinkluose pateikta informacija, tai patogi
informacijos apie klientus ir jy pirkimo jproc¢ius kaupimo Saltinis. Socialinés medijos tinklalapiy
naudotojy, kaip pvz. Facebook, pateikiama didelé gausa informacijos, tokios kaip gyvenamoji
vieta, lytis, amzius, iSsilavinimas, pomeégiai, uzsitmamos veiklos pobidis, ar netgi kontaktiné
informacija. Verslo jmonés, nepatiriant dideliy kasty, pasinaudodamos turimy sekéjy pateikta
informacija, gali sukurti savo klienty portreta.

G. Zigienés ir G. Maciiités (2006) nuomone, naudojant sukauptus duomenimis (pvz.
susisteminta socialinés medijos tinklapiuose vartotojy nuomone) jmonéms patogu atlikti jos
nuolatiniy vartotojy poreikiy analize, prognozuoti vartotojy elgsena, kuo tinkamiau prisitaikyti
prie klienty poreikiy, vykdyti asmeninius bei kryZminius pardavimus, pasiiilant palankesnes
alternatyvas, tikslinj vartotoja supazindinti su jmonés naujovémis, vykstancias pardavimy
skatinimo akcijas. R. Ray (2010) nuomone tinkamai iSanalizavus sukauptus duomenis ir
remiantis apibendrinta informacija galima priimti sprendimus susijusius su tolimesniu verslo
vystimu (pvz. asortimento gylio bei plocio formavimas, prekiy ar paslaugy pardavimy skatinimo
planavimas ir t.t.). Taigi, turint $ios rusies informacija, yra lengviau, tikslingiau ir sékmingiau
ruosti reklamines kompanijas — kitaip tariant, pritaikyti kuriamg reklamine kompanija tiksliniam
segmentui ar numatyt veiksmus nukreiptus uzimti didesn¢ rinka, pasiiilant prekes ar paslaugas
kitoms vartotojy segmenty grupéms.

Imonés sugebé¢jimas integruoti socialines medijas j savo veiklas arba prie jy prisitaikyti
suteikia galimybe tiesiogiai komunikuoti su savo esamais bei potencialiais klientais, o

paskleidziama informacija socialinés medijos tinkluose biina nukreipta j daugiau nei j vieng
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asmenj. Sis sprendimas taip pat yra orientuotas tirti vartotojy poreikius ir véliau, susipaZinus su
vartotojams aktualiomis problemomis, priimti sprendimus susijusiais su jiems siilomomis
prekémis ar paslaugomis.

Komunikacija socialinés medijos tinkluose vartotojams irgi yra aktuali pirkimo sprendimy
priémimo procese bei komunikuojant su organizacija per socialinés medijos tinklus, siekiant
pateikti problemas, skundus ar teigiamus atsiliepimus (Durukan et. al., 2012). Tiesioginé jmonés
komunikacija su savo vartotojais taipogi teigiamai veikia ir jmonés patiriamy kasty, investicijy j
marketingg, mazinimg. Vieng tokiy rodikliy, galima jvardinti ROI (ang. k. return on investment),
gauty pajamy bei patirty investicijy kaSty santykj. Kaip pavyzdj galima pateikti JAV vieSojo
maitinimo jmonés “Sodexo” patirt] — priémusiai sprendimg komunikacijai su vartotojais
pasitelkti socialinés medijos tinklapj “Twitter”. Bendrai patirti kastai, apimantys darbuotojy laika
bei jiems skirta darbo uzmokestj, sudaré 50 000 JAV doleriy. Tafiau gauta nauda, atlikus
socialinio tinklalapio vartotojy nuomoniy bei atsiliepimy paieska susijusi su maistu, valgiy
gamininimu, tiesioginiu bendravimu atkreipiant socialionio tinklalaio “Twitter” nariy démes;j 1
jmone “Sondex” galima biity jvertinti apie 350 000 JAV doleriy. Si patirtis jmonei ne tik atnese
naujy klienty, taciau ir leido sukurti naujas darbo vietas. Tokia patirtis jmonei padéjo sutaupyti
apie 300 000 JAV doleriy, t.y. ROI apie 600 procenty (Paine, 2011).

Esant ypac¢ dideliam prekiy ar paslaugy pasirinkimui vartotojo sprendimui pirkti tam tikra
produkta didele jtaka turi socialinés bendruomenés nariy: artimyjy, draugy ar pazjstamy
atsiliepimai bei nuomoné, kurie neretai biina pazyméti socialinés medijos tinklapiuose.
Nepaslaptis, jog patenkinti bei lojaliis klientai, tai naujy klienty Saltinis, o patenkinty vartotojy
teigiami atsiliepimai apie jmong¢ sukuria jos gerg jvaizdj bei patraukluma ir atlieka svarbig prekés
ar paslaugos reklamos funkcija, kas jtakoja konkurencinj pranauma. Pasak A. Serpytytés
(2010), jmonés néra pajégios kontroliuoti informacijos, kuri yra skleidziama apie jy prekés
zenklg neformalioje aplinkoje, taciau palaikydamos su vartotojais rySj, gali stengtis teigiamai
juos paveikti. Socialinés medijos tinklapiuose jmonéms labai reikSminga zodiné “i$ liipy j lGpas”
keliaujanti reklama. . Lyginant su jprasta komunikacija “akis j akj”, internetinés komunikacijos
“i§ lapy 1 lupas” informacija sklinda daug greiCiau ir taip paskleista zinia gali pasiekti jau ne
keleta, o Simtus ar tdstancius gavéju. R. V. Kozinets et. al. (2010) teigimu tai tikslingas
organizacijos vartotoju, tarpusavio komunikacijos jtakojimas pasitelkiant profesionalius

marketingo metodus.

Kaip jau buvo pasebéta, skleidziama informacija gali biiti ne tik teigiama, bet ir neigiama.
T. Durukan et. al. (2012) nuomone komunikacija “i§ lapy j lapas” - vartotoju, informacijos

Saltinis, kuris yra glaudZiai susij¢s su organizacijos santykiy, reputacijos ir jvaizdzio kiirimu. Be
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abejo, socialinés medijos tinklapiuose vartotojai labiau yra linke neigiamais potyriais dalintis
negu teigiamais. Taigi, galima daryti iSvadg, kad tiek vienokie, tiek kitokie atsiliepimai, kurie
plintant virtualiais kanalais po visg pasaulj formuoja organizacijos reputacijg, ir gali turéti tiek

pozityviy tiek negatyviy padariniy jmoneés ar organizacijos reputacijai (Plytninkaité, 2007).
3.3. Socialinés komercijos svarba vartotojo aspektu

2011 metais atliktas tyrimas, susijes su socialing komercija, kurio metu buvo apklausta
daugiau nei 1700 Amerikos vartotojy, leido suvokti priezastis, lemiancias socialinés komercijos
populiarumg vartotojy rate (Rome, 2011). Atliktas tyrimas patvirtino, kad socialinés medijos
tinklalapiai tapo bene daugelio vartotojy kasdienybé¢, jiems yra svarbi pazjstamy bei draugy
nuomoné apie vieng ar kitg produkta, jpro¢iu tampa sekti informacijg apie keletg prekés zenkly.

Galima pastebéti, kad paskutiniu metu rinkoje itin masiSkai yra paplitusios grupiniy
pirkimy svetainés. Sios prekybos risies i§skirtinumas — vienu metu pasiiilyta preke ar paslauga
perkanciai vartotojy grupei yra suteikiama didesné nuolaida. Akivaizdu, kad vartotojas
pirkdamas preke minéto pobuidzio internetingje parduotuvéje patirs ekonoming nauda — sumazes
jo patiriamos iSlaidos. Efraim Turban et. al (2011) iSskirdami socialinés komercijos teikiamus
privalumus vartotojams jvardina, naudojimasi specialiais pasitlymais, siekiant sumazinti
patiriamas iSlaidas. Vartotojai yra suinteresuoti ] finansinés naudos gavimg. Internetiniame
tinklarastyje C. Pring (2012) pateiké statistinius duomenis, kuriuose atsispindi vartotojams
aktualus finansinés naudos gavimas. Publikuotame praneSime raSoma, kad 60 procenty vartotojy
yra linke skelbti informacija apie parduodamas prekes ar paslaugas socialiniame tinkle
“Facebook”, Zzinodami, jog uZ tai manais, jmonés jiems atsidékos, suteikdamos apciuopiama,
materialios iSraiSkos naudg.

Socialines medijas integruojancios jmonés vartotojams suteikia emocinio pobiidzio naudas.
Tai gali buti jvardinta kaip jmonés sukuriami iSskirtinumo, pripazinimo jausmai ar parodomas
démesys. Kitaip suformuluojant mintj, teigtina, kad vartotojy gaunama neekonominé nauda
pagrinde pasireiSkia per santykius su pacia organizacija. C. Pring (2012) publicistiniame
straipsnyje pateikia, kad 80 procenty socialinio tinko “Facebook™ naudotyjy i§ Jungtiniy
Amerikos valstijy labiau yra linke uzmegzti rysj su prekiy ar paslaugy pardavéjais naudojant
socialinius tinklus. Santykiai su prekiy pardavéjais ar paslaugy teikéjais yra pazyméti ir Efraim
Turban et. al (2011) iSskirtose vartotojy gaunamose socialinés komercijos naudose. Autoriy
nuomone vartotojams aktualu bendrauti su verslo atstovais, ko pasekoje teigiamai kinta gaunamy
produkty kokybé.

Aptariant verslo patiriamas naudas, taikant socialines medija savo veikloje, buvo i$skirta
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vartotojy skleidZziama nemokama reklama ,,i§ lipy ] liipas®. Vieni vartotojai yra linke skelbti
informacijg susijusig su parduodama preke ar paslauga, dalintis turéta patirtimi, o Kitiems tai
naudinga informacija, svarstant dél prekés ar paslaugos jsigijimo. Z.Huang et al (2012)
straipsnyje raSoma, kad socialiniy medijy jtaka vartotojy tarpusavio bendravimui ir jy sprendimo
priémimui yra aktuali ir nagrin€éjama tema. Autoriai apzvelgia, socialiniy medijy tema atlikty
tyrimy rezultatus: Y. A. Kim ir J. Srivastava (2007) bei A. De Bruyn ir G. L. Lilien (2008)
mokslinés studijos patvirtino, kad socialiniy tinklai kaip veiksnys jtakoja vartotojus poreikio
pripazinimo, produkto alternatyvy vertinimo ir galutinio pirkimo procesuose. Statistiniai
duomenys atspindi, kad 12 procenty socialinio tinklo “Twitter” naudotojy isigijo preke ar
paslauga apie kurig informacija buvo paskelbta socialiniame tinkle. Socialiniy medijy jtaka
vartotojui 2010 metais tyrinéj¢ C. Grange ir 1. Benbasat atskleidé, kad mégstamy produkty
sgraSy sudarymo galimybés, jy dalinimasis su internetiniais biciuliais, produkty apzvalgos
internetinése parduotuvése - tai veiksniai, jtakojantys klienty elgseng

Tikriausiai nenuginc¢ijama tiesa, kad vartotojas, patenkintas jsigyta preke ar paslauga, ugdo
prieraiSumo jausma prekés zenklui ar tos prekés pardavéjui. Radgs savo poreikius atitinkantj
produkta Zzmogus yra linkes dar karta apsilankyti toje pacioje prekybos ar paslaugy teikimo
vietoje. Taigi, prie socialinés komercijos dalyviy patiriamy naudy, galima priskirti ir vartotojo
patiriamas mazesnes laiko sgnaudas, skirtas prekiy ar paslaugy paieskai informacijos apie
produkty kokybe radimui. Taigi, ir sprendimo dél produkty pirkimo apsisprendimo procesas
tampa greitesnis, labiau spontaniSkas. Minétasis procesas apima tokius etapus, kaip problemos
identifikavimas, informacijos paieSka, varianty jvertinimas, sprendimas pirkti bei poziiiris ]
pirkinj (Kotler, Keller, 2007). K. Zikienés (2010) 2009 metais atliktas vartotojy galima
pakeitimo elgsena formuojanciy veiksniy tyrimas atskleidé, jog vartotojams informacijos
paieskos ir jos jvertinimo procesas - tai daug laiko ir pastangy atimantis procesas. Darykime
prielaida, kad aktyviai socialinés medijos tinkluose dalyvaujantys vartotojai yra linke pasitikéti
socialiniuose tinkluose randama informacija. Biitent ta, rasta informacija daznai yra traktuojama
kaip svarus argumentas atspindintis parduodamos prekés kokybe, funkcionalumg ir pan. Biitent
Efraim Turban et. al. (2011) pazymi, kad socialiné komercija teigiamai yra susijusi su vartotojy
patiriamomis neapCiuopiamomis naudomis: persanalizuoti pasiiilymai, greitesnis sprendimo

pirkti priémimas.
Apibendrinant socialinés komercijos sampratg galima iSskirti, kad tai yra trijy veiksniy:

socialinés medijos, vartotojy elgsenos ir jtakingumo bei technologiniy sprendimy rezultatas.

Siame darbe socialiné komercija suvokiama, kaip socialinés medijos tinkly jtakos elektroninés
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komercijos plétrai rezultatas. Siekiant suprasti tiek vartotojy, tiek verslo patiriamas naudas, jos
buvo apzvelgtos socialinés medijos kontekstu (zr. 3.2. ir 3.3. poskyrius). Atskleista, kad verslo
imonéms diegti socialinés medijos sprendimus veikloje palanku vykdant marketingo strategija:
optimizuojami kastai, skiriami rinkos tyrimams atlikti ar reklamos sklaidai, kuriant jvaizdj,
didinant prekés Zenklo zinomuma, ugdant klienty lojalumg, gerinant klienty aptarnavimo
kokybe, igyjant konkurencinj pranasumg. Vartotojy patiriamas naudas galima skirti |
apc¢iuopiamg bei neapcCiuopiamas. Socialinés medijos tinkluose juos greiciau pasiekia Zinia apie
finansiSkai naudingus pasitlymais, o taip pat déka socialinés medijos tinkluose vykstancio
informacijos keitimosi proceso tarp vartotojy bei komunikacijos su verslo jmonémis vartotojy

sprendimo pirkti priémimo procesas trumpéja.
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4. VEIKSNIAI JTAKOJANTYS SOCIALINES KOMERCIJOS PLETRA

4.1. Psichologiniai socialinés komercijos vartotoju motyvai

Siandien vartotojy poreikius atitinkan¢iy paslaugy ar prekiy pasiila itin didelé, o prekyba
jomis vyksta ne tik tradicingje aplinkoje, bet ir elektroninéje erdvéje. Esant didelei pasiilai,
vartotojai savarankiskai patys priima sprendima jsigyti vieng ar kitg produkta, o sprendimg pirkti
lemia jvairts veiksniai. E. N. Berkowitz ir kt. (1992) nuomone: vartotojo elgsena - tai asmens
veiksmai, susije su psichologiniais ir socialiniais veiksniais, kurie jtakoja perkant ir naudojant
produktus. Pagrindiniais psichologiniais veiksniais, kurie labiausiai vartotojus paskatina jsigyti
prekeé ar paslaugg, anot R. Hogarth (1988) yra pacio vartotojo ketinimai, vertinimai bei nuomoné.
Tuo tarpu L. Hill et. al. (2004) pateiktame vartotojy elgsenos modelyje, yra iSskirta, kad
sprendimo priémimo etapo metu, zmogy veikia demografiniai, socialiniai ir psichologiniai
veiksniai, kurie placiau detalizuojami j asmenybés, gyvenimo stiliaus, motyvacijos, nuostaty ir
nuomonés bei suvokimo faktorius. Akivaizdu, kad psichologiniai veiksniai vartotojg veikia i$ jo
vidaus, jy jvairové galima priskirti ir tokius faktorius kaip noréjimg iSsiskirti, biiti pripazintu ar
siekj buti panasSiu | vieng ar kitg ideala.

Socialinés komercijos sampratoje buvo iSskirta vartotojy socialumo jtaka, kuri placiau yra
apzvelgiama §io darbo 5.1 poskyryje, taCiau taip pat yra svarbu atsizvelgti ir | psichologinius
veiksnius, kurie veikia vartotojy elgsena.

Zvelgiant i§ socialinés komercijos perspektyvos P. Marsden (2010) pateikia socialinés
komercijos dalyviy psichologinius bruoZus ir galimus jy pritaikymo budus:

1. Biciuliy jtaka (ang. k. like);
Vartotojams tampa jprasta, prie§ sprendimo pirkti priémimg kreiptis patarimo
kitus asmenis. Gauti teigiami atsakymai apie kity iSbandytas prekes ar paslaugas,
atspindi produkto kokybe bei tikétina uztikrina teisingg vartotojo pasirinkima.
Galimi sprendimai socialinés komercijos kontekste: galimybé realiu laiku gauti
rekomendacijas 1§ savo biciuliy, bendrai narSyti elektroning¢je parduotuvéje ar
pasidalinti pirkimo patirtimi socialiniame tinkle.

2. Lyderio jtaka (ang. k. authority);
Vartotojas pries priimant sprendimg pirkti, patarimo kreipiasi j patikimg asmen;.
Zmogaus nuomong jtakoja eksperto ar daug nusimananéio asmens poziaris.
Galimi sprendimai socialinés komercijos kontekste: didinamas patikimy Saltiniy

rekomendacijy prieinamumas, eksperty ar esamy klienty apzvalgy skatinimas,
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kuriamas jtakingo prekés zenklo jvaizdis.

3. AbipusiSkumas (ang. k. reciprocity);
Nustebintas ar sulaukes pagalbos Zzmogus yra linkes atsilyginti, tai paskatina
abipusiskos naudos kiirima.
Galimi sprendimai socialinés komercijos kontekste: sudaroma galimybé
vartotojams, naudojant socialinius tinklus, skelbti informacijg, dalintis Ziniomis
apie vykstanCius pasiilymus ar draugams sudaryti salygas pasinaudoti
skelbiamais pasitilymais.

4. Pastovumas (ang. k. consistency);
Vartotojas dvejodamas dél galimo pasirinkimo yra linkes rinktis jam pazjstama
prekés zenklg ar paslaugos tiekéja.
Galimi sprendimai socialinés komercijos kontekste: skatinamas vartotojy
pastovumas, kuriant vieSus rySius su jsigytomis prekémis bei jy susidoméjimas
prekés zenklu (pvz. susieti prekés zenklg su pramogomis ar virtualiais zaidimais
elektroningje erdveje).

5. Ribotas pasiekiamumas (ang. k. scarcity);
Retos prekes rinkoje vartotojams yra labiau geidZziamos bei vertingos.
Galimi sprendimai socialinés komercijos kontekste: teikiami iSskirtinai jmonés
sekéjams socialiniame tinkle arba riboto laiko, arba daugumai vartotojy nezinomi,
"slapti" pasitilymai, organizuojami uzdari apsipirkimo renginiai virtualioje
erdvéje.

6. Visuomenés pripazinimas (ang. k. social proof).
Vartotojai yra linke rinktis dominuojancias rinkoje prekes.
Galimi  sprendimai  socialinés  komercijos  kontekste:  geidZiamiausiy,
paklausiausiy, labiausiai perkamy prekiy saraSy pateikimas, galimybés, vartotojui
gauti asmeninius lukesCius atitinkancias rekomendacijos i§ panaSius poreikius

turinciy kity vartotojy, sudarymas.

4.2. Kliatys socialinés komercijos plétrai

D. Stitilis ir kt. (2012) straipsnyje “Asmens duomeny apsaugos virtualiuose socialiniuose
tinkluose teisiné aplinka” mini N. Kramer pasteb¢jima, kad internetiniu, socialiniu, tinklu,
vartotojams yra aktualus privatumo klausimas. 56 procentai socialinés medijos tinkly naudotojy

prisipazino juos naudojantys Snipinéjimo tikslams (Pring, 2012). Nepaisant to, kad vartotojai
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sava valia socialinés medijos tinkluose skelbia duomenis (publikuoja asmening, poziiirj ir
pomeégius atspindin€ig informacijg, nuotraukas ir pan.) privatumo klausimas socialinés medijos
tinkluose islieka gana opus. Nepaisant to, kad vartotojai komunikuodami socialiniuose tinkluose
su kitais Zzmonémis ar organizacijomis, patys kontroliuoja pateikiamos informacijos kiekj,
duomeny saugumo uztikrinimas tampa aktualiu jmonéms savo veikloje taikan¢ioms socialinés
komercijos verslo modelj. Pirmiausia, pazeidus klienty privatuma, ne tik galima rizikuoti prarasti
patj vartotoja, taCiau ir sulaukti neigiamos reakcijos, kuri jtakoty teigiamos jmonés reputacijos
zlugima. Antra, Lietuvos Respublikos elektroniniy rysiy jstatyme yra numatyta asmens duomeny
tvarkymo ir privatumo apsaugos tvarkos pazeidimai bei nustatyta atsakomybé pagal Lietuvos
Respublikos administraciniy teisés pazeidimy kodeksg (Kiskis, 2009).

Tinkamai valdomi asmeniniai vartotojy duomenys kartu ugdo ir vartotojy pasitikéjimo
jausmg. Ankstesnés literatiiros analizés metu, buvo padaryta prielaida, kad vartotojams nekyla
abejoniy dél informacijos rastos socialinés medijos tinkluose patikimumo. Kita vertus, vartotojai,
sieckdami nevarzomai naudotis internetinés erdvés teikiamais privalumais, bet iSsaugoti
anonimiska tapatybe bei savo privatuma, socialiniy tinkly naudotojai yra linke susikurti fiktyvy
socialinio tinklo profilj (Woo, 2006).

Taciau, nagrinéjant veiksnius, jtakojancius socialinés komercijos patrauklumg svarbu yra
atsizvelgti ir aspekta kad socialinés medijos tinkluose gauta informacija neretai vartotojai gali
abejoti, kadangi daznai ta informacija yra gaunama i§ nepatikrinty Saltiniy ar treciyjy asmeny.
Siekiant geriau suprasti, pasitelkime pavyzdj, pavaizduota Zemiau esanciame paveiksle (Zr. 4

pav.).

Asmuo X Asmuo Z

4 3

Asmuo 'Y

2 paveikslas. Informacijos srautai socialinés medijos tinkluose
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Tarkim asmuo X visiSkai pasitiki asmeniu Y, o asmuo Y visiSkai pasitiki asmeniu Z.
Asmuo X paklausia asmens Y nuomonés dél planuojamo jsigyti produkto (1 veiksmas). Jeigu
asmuo Y néra uztikrintas savo atsakymu, jis klausia asmens Z (2 veiksmas), kuriuo visiskai
pasitiki. Taigi tikétina, kad asmuo Y gaves atsakyma 1§ asmens Z (3 veiksmas) priims tai kaip
savo nuomone, ir §j atsakymg, pateiks asmeniu Z (4 veiksmas). Taciau, svarbu paminéti, kad
socialinés medijos tinklalapiai jgalina vartotoja gauti rekomendacijas i§ daugiau nei vieno
asmeny, o kaip tik sutampanciy rekomendacijy gausa tai vienas i$ faktoriy atspindin¢iy duomeny
patikimuma (Haijli 2012).

Visgi, sparciai kintant technologiniams sprendimams ir vykstant globalizacijai, pakito
duomeny pateikimo, jy prieinamumo, susipaZinimo su jais, jy naudojimo ir perdavimo bidai.
Iskyla informacijos pertekliaus socialinéje medijoje problema. Talpinti ir skleisti informacija
internete organizacijoms finansiSkai nieko nekainuoja ir, kaip pastebi M. Kiskis (2009),
vartotojus kasdien pasiekia masinis informacijos srautas. Tad, zmoniy démesj sickdamos
patraukti jmonés vis dél to, turéty, jausti ribas, kad nejkyréty vartotojams. Kita vertus, G. Youngs
(2009) pastebi pavojy, kad augantis vartotojy skai¢ius, kurie raso tinklarascius ar kitas raSliavas

elektroningje erdvéje, neigiamai itakoja pacios informacijos objektyvuma.

Atlikta jzvalga atskleidzia, kad socialinés medijos jtaka elektroninei komercijai paskatina
sukurti komunikacijos kanala, kurio déka vartotojai turi galimybe dvipusiskai bendrauti ne tik su
verslo jmonémis, bet taip pat jgalina optimaly bendradarbiavima tarpusavyje. Elektroning
komercija vykdancios jmonés tinkamai jdiegusios sprendimus, jtakotus socialiniy medijy,
vartotojams suteikia galimybe patenkinti savo psichologinius ir socialinius poreikius. Ir visgi
norint, kad diegiami socialinés medijos sprendimai elektroninés komercijos kontekste
pasiteisinty svarbu ne tik pazinti Siandieninio vartotojo mastyma, bet taip pat atsizvelgti ]
elektroniniai erdvei biidingus rizikos faktorius: asmens privatumo, duomeny saugumo bei

informacijos patikimumo uZtikrinimams.
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5. SOCIALINIS VARTOTOJAS

Darbe susipazinus su socialinés komercijos samprata, matome, kad jos dalyviai linke
bendrauti, dalintis informacija, skelbti apie save susijusig informacija savo asmeninése socialiniy
tinkly paskyrose. Siai dienai galime i3skirti socialius, aktyviai jsitraukiangius ir valdancius didelj
informacijos kiekj vartotojus. P. Marsden (2011) internetiniame praneSime pateiké vartotojy
bendruomenés tinklapio blog'e “Get Satisfaction” publikuotg jzvalga, kurioje iSskiriami socialaus

vartotojo charakteristikos pozymiai:

1. Pagrindinis Ziniy Saltinis - socialiniai tinklalapiai.

2. Apie naujus produktus informacijos ieSko socialiniuose tinkluose

3. Artimyjy rekomendacijos - patikima informacija.

4. Yra atviras komunikacijai.

5. Mieliau palaiko tiesioginius santykius su jmonés atstovais nei démesj skiria
reklaminiams praneSimams;

6. Tiki, kad jo bus jsiklausoma ir siekia jtakoti pokycius.

Vartotojy gyvenimo biidas vis labiau tampa mobilus. Jy jpro¢iams bei elgsenos pokyciams
didel¢ jtaka turi rinkoje esantys technologiniai sprendimai: iSmanieji telefonai, mobilusis
internetas bei jiems pritaikytos mobiliosios programos. Rinkoje galime pastebéti, kad verslo
sprendimai, orientuoti j socialius vartotojus vis labiau apima socialumo (ang. K. Social),

lokalizacijos (local) ir mobilumo (mobile) aspektus.

5.1. Socialumas

“Filosofija. Socialogija” zurnale G. J. Rastauskiené¢ et. al. (2008) sako, kad “socialumas —
butina zmogaus prisitaikymo kintancioje aplinkoje salyga, o kiekvienos socialinés grupés nariai
tikisi konkretaus elgesio standarty vienas i§ kito. Tapatindamasis su kokia nors socialine grupe

asmuo stengiasi vienytis su Kitais jos nariais, veikti ir svarstyti problemas i$ grupés pozicijy”

Aptariant, kodel vartotojui aktualu socialumas, galime paminéti tyrimy autoriaus A.
Maslow (1946) Zmogy motyvuojanciy hierarchiniy poreikiy teorija, sudaryta remiantis
skirtingais elgseng skatinan¢iy motyvy lygmenimis. Vienas, tyrimy autoriaus iSskirtas zmogy
motyvuojantis lygmuo - tai socialiniai poreikiai, kurie apjungia bendravima, biCiulyst¢ bei
emocine partneryste. Zmogui poreikis dalintis informacija, kurti bendraminéiy bendruomenes ir

skleisti id¢jas savaime yra nattralus.
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Socialiniy asmens poreikiy patenkinimg puikiai jgalina socialinés medijos, kurios atveria
naujus bendravimo biidus ir galimybes, taip pat jtakoja informacijos sklaidos budus bei verslo
organizacijos rinkodaros procesus A. Serpetyt¢ (2010) straipsnyje “Knygos rinkodara ir
socialinés medijos: kaip parduoti knygas Y kartai” pateikia M. Garnyté ir A. Perez socialiniy
medijy apibtidinima, tai - Ziniatinklio jrankiai, suteikiantys vartotojams galimybes tapti aktyviais
turinio kiir¢jais, jie leidzia vartotojams bendrauti tarpusavyje, kurti ir keistis jvairia informacija,
ilgainiui socialinés medijos demokratizuoja informacijg ir medijas. Taigi, socialinés medijos
tinklus tikslinga apibiidinant kaip interaktyvig interneto struktiira - interneting svetaine,
vienijancig tam tikra bendry interesy ar panaSius poziiirius turin€ias nariy grupes, kurios kuria
konkrecios svetainés turinj ir virtualiai bendrauja tarpusavyje, automatizuotomis konkrecios
svetainés priemonémis. Taip pat, apibudinant socialines medijas svarbu paminéti, kad tai
patogus jrankis, padedantis sulauzyti nepazjstamumo barjerg. P. Dailey iSskiria pagrindinius,
socialinés medijos populiarumg lemiancius ir jtakojancius verslo jmoniy veiklg bei pacia

visuomene veiksnius (Baltakyté, 2010):

1. Autentiskumas. Semantiné zZodzio autentiSkas reikSmé — tikras, patikimas, tai, kas
grista pirmuoju S$altiniu, kas nekelia abejoniy. Taigi tikétina, kad socialinése
medijose zmoniy sukurtu turiniu kiti socialiniy medijy naudotojai pasitiki.

2. Skaidrumas. Socialiné medija pateikia faktus: tiesg, melg ir daZnai grieZtg nuomong
1 kuriuos organizacijos, pagal pasirinkima, gali atsizvelgti, aiSkintis, kuriais gali
dométis. Siy veiksniy ignoravimas bet kokiai jmonei gresia neigiamomis
pasekmémis.

3. Operatyvumas. Socialiné medija atlicka ypatingai svarbaus operatyviy, sensacingy
ziniy kanalo vaidmenj. Nuotraukos, video medziagos transliavimas, komentarai,
diskusijos realiu laiku tampa ziniasklaidos skelbiamy sensacingy ziniy dalimi,
greitai pasklinda tarp tinklaras$¢iy ir socialiniy tinkly. Norint labiau suprasti $j
socialinés medijos bruoza ir skirtuma lyginant su tradiciniy Ziniasklaidos priemoniy
operatyvumu galima pasitelki pavyzdj, kaip Jungtiniy valstijy oro bendroves
lektuvui nukritus j Gudzono upe, nukentéjusieji ir liudininkai iSplatino vaizdo
medziagg socialiniuose tinkluose. Gelbétojams dar neatvykus, vaizdiné medziaga i$
jvykio vietos jau buvo paskleista internete. Taigi, Siuolaikiniai socialiniai tinklai
tapo puikiu instrumentu siekiant ZaibiSku greiciu isplatinti naujienas, koordinuojant
veiksmus ir pan.

4. Bendruomené. Socialiné medija sukuria vartotojams patikimos bendruomenés

aplinka, ir kaip jau buvo minéta anksCiau, suteikiancig galimybe sekti kity bei
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dalintis savo patirtimi, nuomone ir informacija. Si aplinka yra interaktyvi ir
patraukli vartotojams. Organizacijoms svarbu iSmokti klausyti esamy ar potencialiy
vartotojy nuomonés bei atsizvelgiant j jy poreikius situlyti tam tikrus produktus ar
paslaugas. Inovatyvioms organizacijoms nebelieka nieko kita kaip tik perprasti ir

pasinaudoti placiu socialinés medijos kanaly spektru.

Iprastai yra skiriamos trys pagrindinés vartotojy veiklos socialiniuose tinkluose (Pociiité,
Krancaité, 2012). Pirmoji — aktyvus komunikavimas su socialinio tinklo draugais: vienalaikiai
pokalbiai, profilio “sienos” funkcijos naudojimas. Draugu, pateikty internetiniy nuorody, video
medziagos, nuotrauky, komentavimas, bei kitos veiklos, parodancios, kad tarpusavio rySys yra
svarbus. Antroji veiklos sritis — pasyvus naudojimasis, kai yra domimasi, kokia veikla uzsiima
socialinio tinklo bi¢iuliai ar kokia informacija buvo publikuota paZjstamy paskyrose. Trecioji —
informacijos, kuri néra tiesiogiai i ka, nors nukreipta, skelbimas. Siuo atveju veikla, kad ir aktyvi,
bet be tikslinio priéméjo, nestiprina socialiniu, rysiu,

Socialumg galima apibuidinti, kaip, asmenybés bruoza, kuris apima gebéjima, lengvai
bendrauti, biti draugiskam, norg padéti rapintis bendra veikla ir dométis kity, reikalais, uzsiimti

naudinga visuomenine veikla.

5.2. Lokalizacija

Anot G. Cyro ir L. Ulturytés-Vrubliauskienés (2009) mobiliyjy technologijy sprendimai
tampa prieinami bet kurioje pasaulio vietoje. Realios vartotojo buvimo vietos nustatymo
paslauga suteikia galimybe vartotojams pasitlyti personalizuotas paslaugas, kurios jiems gali
biti naudingos esant tam tikroje nustatytoje vietoje. Kadangi vienas i$§ mobiliyjy jrenginiy ir
technologijy panaudojimy, siekis rasti kokios paslaugos yra netoliese, taip atsiranda nauja
konkurencinga paslaugu, terpé ir mobiliyjy informaciniu, technologijy bei telekomunikacijy
sprendimu, teikéjams. Atsizvelgiant | vietos nustatymu grindziamy paslaugy jvairove, galima

i8skirti, kokiomis pagrindinémis specifikomis jos pasiZymi:

1. Informacinés paslaugos (pvz. Kur yra artimiausias viesbutis?)
2. Objekty sekimo paslaugos (pvz. Kur yra mano automobilis?)

3. Navigacings paslaugos (pvz. Kaip nuvykti iS taSko A | taSka B?)

Nuo vartotojo buvimo vietos priklausancios paslaugos vartotojui generuodamos turini,
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atsizvelgia i vartotojo buvimo vieta, asmens lyti, amziy, profesija, ketinimus bei daugeli, kitu,
parametru, todél vartotojui pateikiamas turinys yra daug labiau artimas, nei jprastu, sistemy.
Nepaisant aspekto, jog vartotojai yra linke viesai skelbti savo asmenin¢ informacijg, Europos
komisija pastebi kylant] pavojy, kad Sios paslaugos vartotojams gali biiti nepriimtinos bei
nepageidaujamos privatumo pozitriu (Liutkauskas et. al., 2004), kuris $iame darbe buvo

akcentuotas, kaip svarbus socialinés komercijos priimtinuma lemiantis faktorius.

5.3. Mobilumas

Vartotojams didele jtaka turi rinkoje esantys technologiniai sprendimai: iSmanieji
telefonai, planSetiniai kompiuteriai, mobilusis internetas bei jiems pritaikytos mobiliosios
programos. Vartotojai tampa ne tik socialiai, bet ir mobiliai aktyviis. Vis labiau pleciantis
mobiliyjy technologijy panaudojimy galimybéms, paslaugy teikéjai ripinasi vartotojy poreikiy
adaptavimui Sioms technologijoms. Tai yra naudinga vartotojams, kuriy jprotis naudotis
mobiliaisiais jrenginiais yra itin iSplitgs. Lietuvos Respublikos statistikos departamentas
informaciniy technologijy naudojimo namy ikiuose tyrimo metu nustate, kad Lietuvoje
mobiliaisiais telefonais 2012 m. pirmajj ketvirtj naudojosi 95 procentai visy 16—74 mety amziaus
gyventojy. PraneSime spaudai yra teigiama, kad mobilyjj jrenginj jungtis prie interneto (ne
namuose ir ne darbe) bent retkarciais naudojo 27 procentai internauty, arba 18 procenty visy 16—
74 mety amziaus gyventojy. Visa tai lemia nauju, poreikiu formavimasi — turéti galimybe, gauti ir
perduoti informacija, vykdyti verslo funkcijas, esant toli nuo darbo ar gyvenamosios vietos.
Mobiliems jrenginiams skirtos programos pasiZymi patogumu (mobilioji priemoné lengvai
naudojama, gali bati prieinama keliems vartotojams tuo pafiu metu bei talpinti daug
informacijos) ir prieinamumu (vartotojas gauna informacija, realiu laiku ir gali bendrauti

badamas bet kurioje pasaulio vietoje) (Cyras, Ulturyté-Vrubliauskiené, 2009).

Orientacija j vartotoja per socialumo, mobilumo ir lokalizacijos prizme yra svarbus verslo
jmonéms. Zemiau pateikiami minétu socialinei komercijai pritaikyti rinkoje esan¢iy mobiliyjy

aplikacijy pavyzdziai:

1. WHERE.
Nemokama mobiliesiems jrenginiams skirta aplikacija, kuri vartotojus jgalina atlikti
vietiniy paslaugy paieska, netoli savo buvimo vietos, esancias. Pavyzdziui, maitinimo

jstaigas, degalines, renginiy vietas ir kitus aktualius objektus. Taip pat, vartotojams
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aplikacijoje yra prieinama informacija susijusi su dienos naujienomis, ory prognozemis,
kity vartotojy atsiliepimai ir specialiis jmoniy pasitilymai. Taigi, vartotojai naudojantis
Sia mobiliesiems jrenginiams skirta aplikacija asmenys gaung visg jiems reikalingg
informacija apie buvimo vieta, gali sekti savo kelig, iSsaugoti su vietiniais objektais
susijusig informacijg bei $ia informacija dalintis su savo draugais.

TripAdvisor.

Mobiliesiems jrenginiams skirta aplikacija, kurioje yra skelbiama apie vieSbucius,
restoranus, pigius skrydZius ir kita kelionése naudinga informacija. Sios aplikacijos
naudotojai, susipazing su kity keliautojy nuomonémis, nuotraukomis bei atsiliepimais turi
galimybe suplanuoti savo kelionés marSruta, taip pat vartotojai turi galimybe patys
jvertinti bei paskelbti komentarus apie savo kelionéje lankytus objektus.

booking.com.

www.booking.com viesbuciy uzsakymo svetainé rinkai pristaté mobilig vieSbuciy
uzsakymo ir rezervavimo aplikacija. Jos pagalba vartotojas gali rasti informacija apie
svetainés duomeny bazéje esancius vieSbucius bei kity lankytojy atsiliepimus apie juos.
Taip pat, mobiliesiems jrenginiams skirtos aplikacijos naudotojai norimame viesbutyje
gali rezervuotis kambarj. Be to, naudotojai turi galimybe pasidalinti vieSbucio
duomenimis su draugais el. pastu ar naudojant socialinius tinklus “Facebook” ir
“Twitter”.

Objects around.

,Objects Around®“ mobiliesiems jrenginiams skirtos aplikacijos naudotojui pateikiama
informacija, atsizvelgiant j jo buvimo vietg. Vartotojas gali pamatyti viska, kas yra aplink
Ji,— ivarius objektus, zmones ar daiktus. Vienas i§ mobiliosios aplikacijos funkcionalumo
-vartotojui pateikiama informacija ne tik i§ ,,Objects Around®, bet ir i§ ,,Facebook
places®, ,FourSquare®, , Twitter* ir ,Flickr“ platformy. Naudojant mobiliesiems
jrenginiams skirta aplikacija vartotojas pats gali pridéti ir redaguoti ,,Objects Around*
esancius objektus, jkelti su tam tikru objektu susijusias nuotraukas, o GPS technologijy
palaikymas leidzia naudotojo bi¢iuliams matyti jo buvimo vieta.

Foursquare

Mobilioji programélé - mobilus socialinis tinklas, pritaikytas Lietuvos vartotojams. Si
programa skirta naudotojui skelbti informacija apie savo buvimo vieta, tokiu biidu tarsi
kurti “kasdieninio gyvenimo zemelapj”, susipazinti su kity naudotojy atsiliepimais, taip
pat palikti savo rekomendacijas. Vartotojui uz kiekvieng registracija yra suteikiami

taskai, kurie véliau yra naudojami kaip paskatos jrankis.
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6. SOCIALINES KOMERCIJOS PRIPAZINIMA ITAKOJANCIU VEIKSNIU
STRUKTURINIS MODELIS

Ivertinus teoretiky pastebéjimus socialinés komercijos atzvilgiu, susipazinus su
vyraujanc¢iomis tendencijomis bei socialaus vartotojo samprata, Zemiau pateiktame paveiksle,

pavaizduoti socialinés komercijos priimtinumg jtakojanciy veiksniy modelis (zr. 5 pav.).

Socialiné komercija Technologijos
A
Y
Vartotojas —— SoLoMo
Vidiniai veiksniai ISoriniai veiksniai
Y Y
Psichologini Socialiniai Patiriamos Rizikos Supanti
ai motyvai poreikiai naudos faktoriai aplinka

3 paveikslas. Socialinés komercijos pripazinima lemianciy veiksniy modelis

Socialinés komercijos pripazinimg lemianciy veiksniy modelyje pateikta, kad socialinés
komercijos priimtinumg lemia trys esminiai faktoriai: technologijos, vidiniai ir iSoriniai,
vartotojy elgseng jtakojantys veiksniai.

Socialinés medijos keicia vartotojy elgsena. Zmonés vis daugiau laiko skiria informacijos
publikavimui, karimui ir dalinimuisi su visuomene internetinémis priemonémis. Jos suteikia
galimybe jiems dalyvauti informacijos turinio karime, dalintis jZvalgomis ir patirtimi pramogy ar
verslo tikslais. Vartotojy polinkj socialinei komercijai skatina jo paties inovatyvumas, kuris

didina paslaugy prieinamuma naudojantis naujomis technologijomis. Taip pat, vartotojas
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atsizvelgia tiek ] vidinius, tiek ] iSorinius veiksnius. ISoriniai veiksniai apima jo suvokiamas
naudas tiek materialigja tieck nematerialigja iSraiSka, rizikos faktoriy i§vengimag, bei aplinkos
daromos jtakos svarbg. Vidiniai veiksniai apima vartotojo psichologiniy motyvy bei socialiniy

poreikiy patenkinima.
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7. SOCIALINES KOMERCIJOS PLETRA LIETUVOJE LEMIANCIU
VEIKSNIU EMPIPRINIS VERTINIMAS

7.1. Empirinio tyrimo metodika

Daugelyje pasaulio valstybiy socialinés komercijos rinka, yra vis dar besiformuojanti, o jos
augimo tendencijoms yra numatomos palankios perspektyvos. Lietuvoje, $ia rinka taip pat
galime jvardinti dar besiformuojancia, o jos pritaikomumas vis dar yra gana vangus

Zvelgiant | Lietuvos socialinés komercijos rinka bei pasaulinius praktinius pavyzdzius,
matome, jog tai yra patraukli, dar neiSnaudota galimybé¢ esamiems ir biisimiems rinkos
dalyviams. Nors, Lietuvoje socialinés komercijos, pasiiila palyginti su kitomis Salimis yra itin
skurdi, o rinka miisy Salyje néra tokia susiformavusi, kaip inovatyviausiose pasaulio valstybése,
taciau teigti, kad poreikis socialinei komercijai miisy Salyje neegzistuoja negalima. Elektroninio
verslo aplinkoje konkurencinj pranaSumg uZzsitikrina pazangiai bei inovatyviai mastantys
verslininkai. Tad, siekiant uzsitikrinti kuo didesne rinkos dalj bei iSgarsinti savo prekés zenklg
svarbu tinkamu metu reaguoti j besikeiciancius vartotojy jprocius.

Vartotojo pritraukimas ir jam noro, naudotis socialinés komercijos galimybémis,
suzadinimas — svarbus strateginis verslo vystymo sprendimas, uZtikrinantis besipleciancias
pasiiilos galimybes, didéjancig rinkos dalj, pelno augimg bei patenkinantis augancius vartotojy
lukescius.

Pirmoje Sio darbo dalyje, atlikus mokslinés literatiros analizé bei apibendrinus keliy
autoriy iSreikStus pasteb&jimus buvo sudarytas esminiy veiksniy, jtakojanciy socialinés
komercijos priimtinumg, vartotojy aspektu modelis (zr. 1.3. poskyri). Taigi, siekiant, geriau
suprasti socialinés komercijos pritaikymo galimybes praktikoje ir Sios elektroninés komercijos
formos priimtinuma vartotojy atzvilgiu, magistro baigiamajame darbe buvo atliktas kiekybinis
tyrimas, kuriuo buvo siekiama iSspresti viena i§ pagrindiniy problemy, su kuria susiduria
verslininkai, norédami rinkai pateikti naujg galimybe — kokie veiksniai lemia sékmingos
socialinés komercijos pritaikymg Lietuvos rinkoje

Tyrimo tikslas: nustatyti svarbiausius veiksnius, jtakojanc¢ius socialinés komercijos plétra

tarp Lietuvos vartotojy.
Tyrimo tikslui pasiekti jgyvendinsime Siuos iSsikeltus uzZdavinius:

1. ISsiaiSkinti Lietuvos gyventojy Zinias apie socialing komercija;
2. Nustatyti pagrindines vartotojy suvokiamas socialinés komercijos naudas;

3. I8skirti svarbiausias jtakojancias socialinés komercijos trukumus;
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4. Nustatyti didziausig jtaka socialinés komercijos plétrai turincius veiksnius.

Pasirinktas tyrimo metodas, kuris kiekybiskai suteiks daugiausiai vertingy Zziniy yra
apklausos metodas. Sis metodas leidZia atskleisti tiek vartotojy charakteristikas, tiek jy poZitrj j
socialing komercijg bei vartojimo poreikius.

Tai yra pagrindinis informacijos $altinis, leidziantis jvertinti vartotojy pozilrj, pasirinkimo
motyvus, o taip pat, padedantis iSsiaiskinti ir kitus riipimus aspektus (Pranulis, 2012).

Apklausos metodas turi nemazai privalumy, tokiy kaip administravimo paprastumas,
nesudétinga duomeny analizé bei galimybé gauti didelj kiekj statistiSkai patikimos informacijos.
Taciau apklausos metodo naudojimas susiduria su viena klititimi, ty. respondenty
nesgziningumas, atsakymy nepatikimumas ir pan. Tai gali neigiamai jtakoti bendrus tyrimo
rezultatus.

Anketinei apklausai atlikti pasirinktas apklausos internetu biidas. Apklausos vykdymas
internetu yra labai patogus jrankis Siuolaikinéje visuomenéje, kadangi tai leidzia pakankamai
mazais kaStais gauti atsaka i§ nemazo kiekio respondenty

Tyrimo instrumentarijus — anketa sudaryta is 18 klausimy. Visi klausimai pateikti
uzdarojo tipo, siekiant, kad respondentui biity lengviau, papras¢iau atsakinéti, bei neuzimty per
daug jo asmeninio laiko. Taip pat, tyréjui yra lengviau susisteminti ir analizuoti tokio tipo
klausimy atsakymus, lyginant su atviry klausimy interpretavimu. Taigi, anketoje yra naudojami
tokie uzdarojo tipo klausimai:

e klausimas su pasirenkamuoju atsakymu — klausimas, sitilantis pasirinkti i§ dviejy ar
daugiau galimy atsakymy, paliekant galimyb¢ respondentui jraSyti jo nuomong
atitinkant] atsakyma;

e Likerto nuomoniy vertinimo metodu sudaryti klausimai — tai teiginiai j kuriuos

respondentas praSomas nurodyti savo sutikimo su juo laipsnj.

Anketos klausimai, atspindintys tyrimo uzdavinius pateikti Zemiau esancioje lenteléje:

2 Lentelé. Tyrimo uZdaviniai ir jiems atitinkami anketos klausimai

Klausimai Tyrimo uZdaviniai

Kaip Jus jvertintuméte savo zinias apie socialing komercija? | ISsiaiSkinti Lietuvos gyventojy

Zinias apie socialing komercija;

2 lentelés tesinys kitame puslapyje
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2 lentelés tesinys

Ivertinkite Zemiau pateikty teiginiy svarba priimant sprendimag

prekés/paslaugos jsigijimui elektroninés erdvés kontekste.

Kurias i§ Zemiau iSvardintas galimybes priskirtumét socialinei

komercijai:

Nustatyti pagrindines vartotojy

suvokiamas socialinés komercijos

naudas;

Jisy nuomone, socialiniame tinkle apie elektroninéje erdvéje

parduodamas prekes/ paslaugas pateikiama informacija yra:

Kokios Jisy manymu yra galimos socialinés komercijos

nepripazinimo priezastys:

Ar sutiktuméte, kad jmonés, kaip “trecia Salis”, rinkty su Jumis

susijusig ar Jisy paskelbta informacija socialiniuose?

I8skirti svarbiausius socialinés

komercijos trikumus;

Ivardinkite kokiu Saltiniu dazniausiai naudojatés siekiant gauti

informacija apie planuojama jsigyti preke/paslauga?

Kokiu tikslu naudojatés socialiniu tinklu?

Ar esate jsigijes(-usi) preke/paslauga, apie kurig suzinojote

socialiniuose tinkluose?

Ivertinkite, kiek socialinés medijos tinkluose pateikta
informacija jtakoja Jusy sprendimg, dél prekés ar paslaugos

jsigijimo?

Jeigu nesinaudojate socialiniais tinklais, jvardinkite kodél?

[vertinkite kiekvieno veiksniy svarbg socialinés komercijos

plétrai?

Kokiais elektroniniais mobiliaisiais jrenginiais Jis S$iuo metu

naudojatés?

Pazymékite, kokiu tikslu naudojate mobiliuosius jrenginius?

Nustatyti didziausia

jtaka

socialinés  komercijos  plétrai

turin¢ius veiksnius.

Amzius, vidutinés ménesinés pajamos, lytis, veiklos pobiidis

Respondenty charakteristika

30




Tiriamoji apimtis — Lietuvos gyventojai.

Tyrimo imtis — rinkti informacijg, apklausiant visus galimus respondentus gali buti
brangu, uzimti daug laiko ir beveik nejmanoma. Néra vienos bendros taisyklés, kokio dydzio
imtis turéty biiti sudaroma. Profesionaliems analitikams i§ palyginti nedidelés imties daznai
pavyksta gauti statistiSkai patikimus rezultatus (Kardelis, 2002). Todél, zZvalgomajam tyrimui
atlikti, atrenkama tik jy dalis, t.y. 83 respondenty, kuriems ir bus pritaikytos gautos iSvados.

Norint nustatyti atlikto tyrimo patikimumga, pirmiausia svarbu yra suzinoti, kiek Lietuvos
gyventojy naudojasi socialiniais tinklais. Vertinkime Lietuvoje populiariausio socialinio tinklo
“Facebook” registruoty vartotojy skai¢iy. Cekijoje jkurtos kompanijos “Socialbakers” a.s.,
teikian¢ios socialiniy medijy tinkly panaudojimag atspindindius statistinius duomenis,
internetiniame tinklapyje skelbiama, kad socialiniame tinkle “Facebook" registruoty vartotojy i$
Lietuvos yra daugiau nei vienas milijonas (1 138 340)

Zinant tiriamosios apimties dydj, galima nustatyti atliktos anketinés apklausos patikimuma.

Apklausos patikimuma galima vertinti, pasitelkiant Paniotto formule (Kardelis, 2002):

n=1/(A*+ 1/N), kur
n — reikiamas respondenty skaicius;
A — paklaida;

N — visumos nariy skaicius.

Remiantis aukSc¢iau pateikta formule buvo apskaiciuota, jog siekiant gauti tyrimo rezultatus
su priimtina 5 procenty paklaida , reikéty apklausti 399 respondentus. Sio tyrimo imtis atitinka
89% procenty patikimuma, taigi negalima teigti, kad gauti duomenys korektiSkai atspindi
Lietuvos vartotojy pozifirj. Sis tyrimas yra atlieckamas moksliniams tikslams, todél traktuojamas
kaip zvalgybinis.

Tyrimo eiga. Tyrimui buvo ruostasi i§ anksto, remiantis turima informacija. Anketiné
apklausa etapas - vyko nuo 2013.02.18 iki 2013.03.31. Sis etapas apémé tokius pagrindinius
zingsnius, kaip pasirengimg tyrimui - anketos klausimyno sudaryma, jo atlikimg bei gauty
rezultaty analize. Pati anketa buvo sudaryta internetiniame portale, jos platinama, naudojant
socialinj tinklapj ,,Facebook" bei platinant elektroniniu pastu. Tokiu biidu buvo pasiekta tiriamoji

tiksliné grupé.
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7.2. Tyrimo duomeny analizé

Antin¢je apklausoje, kuria buvo siekiama nustatyti svarbiausius veiksnius, jtakojancius
socialinés komercijos plétros sékmg Lietuvoje, dalyvavo 83 respondentai. Tyrimo klausimyne
buvo pateikti 18 klausimai, padedantys identifikuoti respondenty demografines charakteristikas.
Zemiau pateiktame paveiksle (r. 4 pav.) yra pavaizduotas anketingje apklausoje dalyvavusiy

respondenty portretas.

Vyrai
35-44
. W Moterys ve
Lvtis ’ Amzius 45-54
6 m [Moksleivis/Student
9 as (-6)
B Namuy seimininkas
(-¢) )
W Iki 1000 Lt.
Darbuotojas (-)
W 1000-2000 Lt.
Valstybés 2000-3000 Lt.
tarnautojas (-€)
47 Daugiaunei 3000
Bedarbis (-¢) Lt. s
Veiklos pobudis Paiamos

4 Paveikslas. Anketingje apklausoje dalyvavusiy dalyviy demografiné charakteristika

Didesné dauguma (59 respondentés) anketinés apklausos dalyviy buvo moterys, vadinasi
galima numanyti, kad moterys yra labiau linkusios naudotis socialiniais tinklais bei pirkti prekes
ar paslaugas internetu. Taip pat, auksCiau pateiktame paveiksle (zr. 4 pav.) matyti, kad didzioji
dalis respondenty buvo i$ 18-24 bei 25-34 mety amziaus grupiy, o tai atspindi Europos komisijos
ataskaitoje (2012) pateiktus duomenis, kad socialiniy tinkly populiarumas didziausias yra 16-34

mety amziaus interneto vartotojy tarpe. Pagal veiklos pobiid] respondenty skaicius iSsidésto
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sekancia tvarka: darbuotojai (47), moksleiviai/studentai (17), valstybés tarnautojai (9), bedarbiai
(6) bei namy Seimininkai (4). 25procentai anketinés apklausos dalyviy nenurodé gaunamy
pajamy dydzio. Likusiy 67 respondenty dauguma nurodé gaunantys mazas arba vidutines
pajamas, auksStas pajamas gaunantys asmenys sudaré¢ 7 procentus asmenines ménesines pajamas

jvardinusiy respondenty.

Pirmasis anketos klausimas, kuriuo buvo praSoma respondenty jvertinti savo turimas Zinias
apie socialine komercija — tai kontrolinis klausimas. Sis, klausimas tyrimo dalyvius taip pat
supazindina su, atlickamos anketinés apklausos tema. Respondentai savo zinias galéjo jvertinti
baly skaléje nuo 1 (nieko nezino) iki 5 (labai geros Zinios). Zemiau pateiktoje lenteléje (Zr. 3

lent.) pateiktas respondenty atsakymy pasiskirstymas.

3 Lentelé. Respondenty ziniy apie socialing komercijg vertinimas nuo 1 iki 5 baly skaléje

Ziniy vertinimas 1-5 baly skaléje | 1 2 3 4 5 IS viso
Atsakymy skaicius 21 26 29 7 0 83
Procentali dalis 25,3% | 31,33% | 34,94% | 8,43% | 0% | 100%

Dazniausiai respondentai savo Ziniy apie socialing komercijg lygj jvertino 3 balais, t.y.
vidutinikai. Tokj variantg pasirinkusiyjy buvo 34,94 procentai. Siek tiek maZesné dalis
respondenty — 31,33 procentai jvertino savo Zinias prastatai (2 balai), o 25,3 procentai
respondenty pasizyméjo neturintys jokiy ziniy, t.y. pasirinko 1 balg i§ 5. Labai gerai ir gerai savo
savo Zzinias apie socialing komercijg jvertino maziausia dalis apklaustyjy. Respondenty,
susipaZinusiy su Siuo socialinés medijos ir elektroninés komercijos reiskiniu, kurie savo Zinias
jvertinty aukSciausiu balu nebuvo, o tik 8,43 procentai respondenty pateikty atsakymy atspindéjo
4 baly jvertinima.

Siekiant, pamatyti bendra respondenty iSmanymo apie socialing komercija lygi, buvo
iSvestas gauty rezultaty vidurkis, kuris sudaro 2,27 balo 1§ 5 galimy. Remiantis Siuo rodikliu,
kuris yra Zemesnis uz vidutinj turimy ziniy lygio jvertinimg, galima daryti prielaida, jog
apklaustieji gerai nezino apie socialing komercija.

Respondenty supratimg ir zinias apie socialing komercija susiejau su jy veiklos pobiidziu.
Buvo jdomu iSsiaiskinti kokia veikla uzsiimantys asmenys daugiausiai ar maziausiai nusimano

apie socialing komercija (Zr. 4 lent.)
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4 Lentelé. Respondenty ziniy apie socialing komercijg vertinimo rysys su veiklos pobiidziu

Vertinimo balai IS viso Vidurkis
1 2 3 4 5

Veiklos pobudis
Moksleivis/studentas (-¢) 4 14 5 4 - 17 2,53
Namy Seimininkas (-¢) 1 |1 2 - - 4 2,25
Darbuotojas (-¢) 14 | 13 18 2 - 47 2,17
Valstybés tarnautojas (-¢) 1 13 4 1 - 9 2,56
Bedarbis (-¢) 1 15 - - - 6 1,83

Iviso | 21 | 23 29 7 0 83 2,27

Remiantis gautais patikimais duomenimis, daugiausiai zinantys apie socialing komercija
yra valstybés tarnautojai bei studentai. Jy vertinimo vidurkis atitinkamai sudaro 2,56 ir 2,53 balo,
o tai parodo sglyginai geras zinias socialinés komercijos atzvilgiu. Maziausiai teigia Zinantys
bedarbiai, kur vertinimas siekia 1,8 balus, t.y. Zinios maZiau nei prastos.

Kitu pateiktu klausimu buvo siekiama suZinoti, kokias funkcijas jy manymu jgalina
socialin¢ komercija atlikti. Klausimo rezultatai pateikti Zemiau (Zr. 5 pav.). Kaip matyti i
paveiksle pateikty rezultaty svarbiausia socialinés komercijos vartotojams suteikiama galimybé -
tai informacijos apie naudingus pasiiilymus gavimas. Sis atsakymo variantas buvo pasirinktas
51,81 procenty respondenty. Optimalaus sprendimo pirkti uZztikrinimas bei socialiniy poreikiy
patenkinimas — kiti, dazniausiai minéti, respondenty atsakymai, kurie atitinamai surinko 40,96 ir
36,14 procentus atsakymy. Maziausiai respondenty mano, kad technologiniy sprendimy
iSbandymas — tai socialinés komercijos suteikiama galimybé. Taigi galima daryti iSvada, jog
labiausiai respondentai yra suinteresuoti gauti finansiSkai palankius pasitilymus, teigiamai

jtakojancius vartotojy patiriamy iSlaidy, skirty jy poreikiy tenkinimui, maz¢jima.
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26.51
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Savirealizacija  Socialiniy Informacijos Sklandaus Optimalaus Technologiniy

poreikiy  apie naudingus komunikacijos sprendimo sprendimuy
patenkinimas pasialymus kanalo su priémimo ishandymas

gavimas pardavéju pirkti

uztikrinimas uZtikrinimas

5 Paveikslas. Socialinés komercijos galimybés

Sekantis anketinés apklausos klausimas, buvo orientuotas atskleisti teorinéje darbo dalyje
jvardinty veiksniy svarba socialinés komercijos plétrai. Zemiau pateiktame paveiksle (7r. 6 pav.)
visi veiksniai pateikti, pagal vartotojy poziiirio svarbg. Kaip matome, respondenty nuomone,
démesio skirimas rizikos veiksniams, t.y. siekis jy i§vengti, vartotojy turima pirkimo patirtis ar
vartotojy susidomejimas inovacijomis — tai maziausiai jtakos socialinés komercijos plétrai,
turintys veiksniai. IS pateikty galimy varianty maziausiai apklaustyjy pazyméjo vartotojy
susidom¢jima inovacijomis, Sis atsakymas koreliuoja su pra¢jusiame klausime maZiausiai

vartotojy pasirinkimy sulaukusiu atsakymu — technologiniy sprendimy iSbandymas.

+Psichologiniy vartotoju motyvy jvertinimas

«Uztikrinti informacijos prieinamuma

«Socialiy vartotojo poreikiy igyvendinimas

<

«Sukurti vartotojui apciuopiamas naudas

«Socialiniy tinkly populiarumas

«Socialiniy medijy sprendimuy diegimas internetinése parduotuvése

«Siekis isvengti galimy rizikos veiksniy

«Vartotojuy turima pirkimo patirtis

«Vartotoju susidoméjimas inovacijomis

—_— A A A A A AN A

6 Paveikslas. Socialinés komercijos plétrg lemiantys veiksniai

Siame mokslo darbe, socialiné komercija suprantama kaip socialinés medijos ir

elektroninés komercijos reiSkinys. Tod¢l, anketos klausimai buvo taip pat skirti pazinti vartotojy
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elgseng prekés ar paslaugos jsigijimo elektroningje erdvéje metu bei socialiniy tinkly jtakos

svarbg bei jy naudojimo tikslus.

47

40

32 29

w

Seimos nariai
Sociainiame tinkle
paskelbta informacija
Imonés internetinis
puslapis

Internetinéje
Televizija

parduotuvéje paskelbti
vartotojy atsiliepimai
Internetinés paieskos
sistemos

Socialinio tinklo bic¢iuliai

7 Paveikslas. Populiariausi informacijos apie parduodamas prekes/paslaugas elektroninéje
erdvéje Saltiniai.

Ketvirtasis anketos klausimas, kuriuo klausiamyjy buvo prasoma jvardinti $altinius, kuriais
dazniausiai remiasi priimant sprendima dél planuojamos jsigyti prekés ar paslaugos internetingje
parduotuvéje, padéjo atskleisti, kad daugiausiai anketinéje apklausoje dalyvavusiy respondenty
remiasi internetiniy paieSkos sistemy rasta informacija (47 atsakymai) bei kity pirkéjy
internetin¢je parduotuveéje paskelbtais komentarais (40 atsakymy). AukSciau pateiktame
paveiksle (zr. 7 pav.) pavaizduoti duomenys atspindi, kad vartotojai néra linke su socialinio
tinklo biciuliais tartis dél planuojamos jsigyti prekés, o socialiniuose tinkluose skelbiama
informacija tik 6 procentams apklaustyjy yra naudingas informacijos Saltinis.

Tuo tarpu, 46,38 procentai respondenty, kurie turi asmenines socialiniame tinkle paskyras,
teigia socialinius tinklus, naudojantys informacijos sekimui, 0 33,33 procentai — informacijos
paieskai. Populiariausias anketinés apklausos dalyviy socialiniy tinkly naudojimo tikslas —
bendravimo poreikiy uztikrinimas, ji pazyméjo 48 i§ 69 atsakiusiyjy. Taigi, Siandien
respondentai socialiniais tinklais respondentai pagrinde naudojasi dél dviejy priezas¢iy: kad
palaikyty ry$j su artimiausias jiems Zzmonémis bei stebéti, kg veikia ir kuo domisi jy biciuliai.
Zemiau pateiktame paveiksle (Zr. 8 pav.) grafiskai yra pavaizduoti 69 respondenty, naudojanéiy

socialinius tinklus, pateikti atsakymai.
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8 Paveikslas. Respondenty veikla socialiniuose tinkluose

Socialiniai tinklai yra maziau aktuallis vyresnio amZziaus apklaustiesiems, 1§ 45-54 mety
amziaus grupés respondenty jais naudojasi 1 apklaustasis, 0 moterys yra labiau linkusios jais
naudotis nei vyrai. Kadangi dalis anketinéje apklausoje dalyvavusiy respondenty (14 atsakymy)
paZzyméjo nesinaudojantys socialiniais tinklais, sekanc¢iu klausimu, buvo siekiama i$siaiSkinti
priezastis. Labiausiai socialiniy tinkly nenaudojima lemia susirlipinimas dél informacijos

saugumo. Zemiau pateiktame paveiksle yra iSvardintos priezastys, maz¢jancios svarbos seka.
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9 Paveikslas. Socialiniu tinklu nenaudoiimo prieZastys

Septintuoju anketos klausimas buvo praSoma respondenty jvertinti socialinés medijos
tinkluose pateiktos informacijos jtaka prekés ar paslaugos pirkimo sprendimui. Anketinéje
apklausoje dalyvave asmenys savo nuomong galéjo jvertinti penkiabal¢je skaleje (1- visiSkai
nejtakoja, 5 — labai jtakoja). Zemiau pateiktoje lenteléje (Zr. 5 lent.) yra pateiktas respondenty
atsakymy pasiskirstymas. Daugiau negu pusé apklaustyjy (54,22 procentai) teigia, kad jy
sprendimui del prekiy ar paslaugy jsigijimo priémimui socialinés medijos tinkluose pateikta

informacija visiSkai nejtakoja, tuo tarpu $i informacija jtakoja 3,61 procentus respondenty.
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Norint pamatyti visiems respondentams socialinés medijos tinkluose pateiktos informacijos jtakg
buvo iSvestas gauty atsakymy vidurkis, kuris yra 1,69. Kaip matyti i§ lentelés (zr. 5 lent.) vyrus
socialiniuose tinkluose esanti informacija veikia labiau nei moteris, taciau tiek vienos, tiek kitos
lyties atstovams $i prieinama informacija néra jtaigi. Visgi, tarp apklaustyjy buvo tokiy, kurie
yra bent kartg pirke preke ar paslauga apie kurig informacija buvo paskelbta socialiniame tinkle.

Populiariausi nedidelés vertés pirkiniai — paslaugos: bilietai j renginius bei grozio procediiros .

5 Lentelé. Socialinés medijos tinkluose pateiktos informacijos jtaka prekés ar paslaugos pirkimo

sprendimui.
Lytis

Vyrai Moterys | IS viso | % dalis
Balai
1 15 30 45 54,22%
2 14 8 22 26,51%
3 5 8 13 16,66%
4 0 3 3 3,61%
5 0 0 0 0%

Vidurkis | 1,71 1,67 1,69

Anot respondenty, psichologiniy vartotojy motyvy jvertinimas, vienas svarbiausiy
veiksniy, pozityviai lemian¢iy socialinés komercijos plétra. Devintame anketinés apklausos
klausime buvo praSome jvertinti P. Marsden (2010) iSskirty, socialinés komercijos dalyviy,
psichologiniy motyvy svarba. Zemiau esandioje lentelgje (7r. 6 lent) yra pateikti bendri
respondenty atsakymai. Remiantis jais, matoma, kad draugy jtaka, prekés ar paslaugos

populiarumas bei prieraiSumas prekés zenklui svarbiausi psichologiniai aspektai.

6 Lentelé. Psichologiniai veiksniai, motyvuojantys vartotojus jsigyti prekes/paslaugas
elektroningje erdvéje

Ziniy vertinimas 1-5 baly skaléje
1 2 3 4 5 Vidurkis
Psichologiniai motyvai
Draugy jtaka 21 16 31 10 5 3,46
Prekés paslaugos populiarumas 11 36 16 10 10 3,34

6 lentelés tesinys kitame puslapyje
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6 lentelés tgsinys

PrieraiSumas prekeés zenklui 15 24 22 8 14 3,22
Ribota prekes jsigijimo galimybe | 14 21 16 20 12 3,06
Noras atsilyginti 13 21 21 10 18 3,01
Autoriteto nuomoné 12 14 21 26 10 29

Visgi skirtingy ly¢iy atstovai i$skirty psichologiniy motyvy, priimant sprendimg jsigyti
preke ar paslauga elektroninéje erdvéje, jtaka vertina skirtingai. Zemiau pateiktame paveiksle
(zr. 10 pav.) jie yra pavaizduoti mazéjancios svarbos seka, atskirai, remiantis moteriSkos bei
vyriSkos lyties atstovy pateiktais atsakymais. Kaip matome paveiksle vyrus imponuoja tokie
veiksniai kaip: ribota prekés jsigijimo galimybé, prieraiSumas prekés zenklui bei prekés ar
paslaugos populiarumas. Pastarasis taip pat yra vienas i§ moteris motyvuojanciy psichologiniy

motyvy, ta¢iau draugy itakos ir noro atsilyginti svarba joms yra didesné.

Vyrai Moterys

sRibotaprekés jsigijimo galimybeé «Draugy jtaka

sPrieraisumas prekes zenklui «Noras atsilyginti

*Prekés/paslaugos populiarumas *Prekés/paslaugos populiarumas

13 « Autoriteto nuomoné *Ribotaprekés jsigijimo galimybé

« Autoriteto nuomone

1 1

2 2

3 3
\4/ «Draugy itaka Y sPrieraisumas prekes zenklui

5

6

4 A

2 - Noras atsilyginti

10 Paveikslas. Psichologiniai veiksniai, motyvuojantys vartotojus jsigyti prekes/paslaugas
elektroningje erdvéje, pagal respondenty lytj

Anketiné apklausa atskleidé, kad apklaustieji nepasitiki visa socialiniuose tinkluose
paskelbta informacija apie elektroninéje erdvéje parduodamas prekes ar paslaugas. 8
respondentai (3 valstybés tarnautojai ir 5 darbuotojai) i§ 83, teigia netikintys socialiniame tinkle
skleidziamos informacijos tikrumu nepriklausomai nuo jos skleidéjy. 35 respondentai pasitiki
draugy ar pazjstamy publikuota informacija. Daugiausiai pazyméjusiy $j atsakymo variantg buvo
i§ jauniausios apklausos dalyviy amziaus grupés (18-24 m.). Tuo tarpu, 29 apklaustieji mano,
kad Zinomos jmonés socialiniuose tinkluose publikuoja tikra, neiskraipyta informacija. Zemiau

pateiktas paveikslas (zr. 11 pav.) atspindi klausimo apie informacijos, paskelbtos socialiniame
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tinkle, susijusios su elektroninéje erdvéje parduodamomis prekémis ar paslaugomis tikruma,

rezultatus.

B Patikima

B Patikima, jei pateikia
draugai

M Patikima, jei pateikia
Zinomos jmonés

Nepatikima

11 Paveikslas. Socialiniuose tinkluose esancios informacijos, susijusios su elektroninéje erdvéje
parduodamomis prekémis paslaugomis tikruma

Teorinéje darbo dalyje (Zr. 4.2 poskyryje) buvo apzvelgtos galimos socialinés komercijos
plétros klititys. Nors respondentai siekio iSvengti galimy rizikos veiksniy nejvardino tarp esminiy
socialinés komercijos plétrg jtakojanciy veiksniy, taciau svarbu susipazinti, kurios socialinés
komercijos plétra jtakoti galinGios klifitys labiausiai aktualios vartotojams. Zemiau pateiktame
paveiksle (zr. 12 pav.) yra grafiskai pavaizduoti gauti atsakymai. Didelé informacijos gausa,
aktyvus reklaminiy praneSimy platinimas bei pateikiamos informacijos nepatikimumas tai
labiausiai tikétinos kliiitys, trukdancios dinamisko socialinés medijos ir elektroninés komercijos
reiSkinio plétrai. Maziausia dalis respondenty pazyméjo, kad saugumo problemos (13 atsakymy)
ir privatumo pazeidimo rizika (21 atsakymas) tai maziausiai jtakos socialinés komercijos plétrai

turintys veiksniai.
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12 Paveikslas. Klititys socialinés komercijos plétrai

Sestame darbo skyriuje (2r. 6 skyriy) pateiktame socialiné komercijos pripaZinima

lemianc¢iy veiksniy modelyje yra pavaizduota, kad technologijos jtakoja ne tik socialinés

komercijos plétra, bet ir pacius vartotojus. Mobilieji elektroniniai jrenginiai, jiems suteiktos

funkcijos Siandien vartotojus jgalina naudotis naudotis interneto resursais. Respondenty

paklausus, kokiais mobiliaisiais elektroniniais jrenginiais jie naudojasi — 57 anketingje

apklausoje dalyvave respondentai teigia naudojantys iSmanyjj telefona, 43 — mobilyj; telefong ir
pklausoje dalyvave respondentai teigi dojantys iSmanyjj telefona, 43 bilyj; telefong 1

17 — plansetinius kompiuterius. O tai parodo, kad vienam respondentui tenka 1,4 mobiliojo

elektroninio jrenginio.
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13 Paveikslas. Mobiliyjy jrenginiy naudojimo funkcijos
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Auks¢iau pateiktame paveiksle (zr. 13 pav.) yra grafiskai pavaizduoti klausimo, skirto
atskleisti, kokiomis mobiliyjy jrenginiy funkcijomis apklaustieji yra linke naudotis. Paveikslas
atspindi, kad respondentai mobiliuosius jrenginius dazniausiai naudoja prisijungiant ir narSant
socialiniame tinkle bei internete, o maziausiai aktualus naudojimas informacijos, apie prekes ar

paslaugas, paieSkai bei mobiliojo banko paslaugy naudojimas.

Apibendrinant atlikto empirinio tyrimo rezultatus, galima teigti, jog pagal demografines
charakteristikas respondenty dauguma sudaro jauni, darbuotojy pareigas uzimantys ir mazas bei
vidutines pajamas gaunantys Zmongs.

Respondentai savo Zinias apie socialing komercijg ivardino prastomis, vertinimo vidurkis
zemesnis uz vidutinj, o tai atspindi, kad respondentai nedaznai susiduria su socialinés komercijos
apraiSkomis. Apklaustyjy manymu informacijos apie naudingus pasitlymus sklaida, optimalaus
sprendimo pirkti priémimas bei socialiniy poreikiy patenkinimas tai svarbiausios socialinés
komercijos vartotojams suteikiamos galimybés. Respondenty jvardinti, sékminga socialinés
komercijos plétra jtakojantys veiksniai tai psichologiniy vartotojy motyvy, informacijos
prieinamumas bei socialiy vartotojo poreikiy jgyvendinimo uZztikrinimas, tuo tarpu polinkis
1Smeginti technologinius sprendimus buvo jvardintas tik keliy apklaustyjy. Vis dél to,
technologiniai sprendimai jtakoja socialinés komercijos plétra. Anketine apklausa padéjo
atskleisti, kad vartotojai turi polinkj naudotis technologinémis naujovémis, vienam apklaustyjy
tenka 1,4 mobiliojo elektroninio jrenginio. Daugiausiai respondenty juos naudoja prisijungti prie
socialinio tinklo asmeninés paskyros, narSymui internete, o ir mobiliesiems elektroniniams
jrenginiams skirtos programomis yra aktualios, kurias vartotojai siekia iSméginti.

Respondentai anketinéje apklausoje buvo paprasyti jvertinti P. Marsden (2010) iSskirtus,
socialinés komercijos dalyvius motyvuojancius psichologinius veiksniu. Anot respondenty, pries
jsigyjant preke ne tik tradicinéje bet ir elektroninéje erdvéje, jiems aktuali yra biciuliy jtaka -
apklaustieji linkg patarimo kreiptis j biciulius, polinkis rinktis visuomenéje dominuojancias
prekes - jy populiarumas, bei prieraiSumas prekés zenklui.

Internetinés paieskos sistemos, internetin¢je parduotuvéje paskelbti vartotojy atsiliepimai,
Seimos nariai tai Saltiniai, kurias vartotojai remiasi, priimant sprendimus jsigyti elektroninéje
erdvéje parduodamas prekes ar paslaugas. Socialinio tinklo bi¢iuliy skelbiama informacija apie
prekes ar paslaugas bei socialiniame tinkle platinama informacija vartotojams néra svarbiis
veiksniai, jtakojantys prekiy jsigijimg elektroninéje erdvéje. Taip pat vartotojai socialiniuose
tinkluose néra linkg dalintis bendro pobiidzio informacija ar reklaminiais praneSimais.

Daugiausia apklaustyjy socialinius tinklus naudoja bendravimo poreikiams patenkinti,
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informacijos sekimui, informacijos paieskai. Vis dél to socialiniame tinkle pateikta informacija
néra vertinama kaip patikima, nebet ja publikuoja respondenty biciuliai ar zinomos jmonés.
Apklausos rezultatai atskleidé, kad ne visi respondentai yra link¢ naudotis socialiniais
tinklais. Vyresniems anketinés apklausos dalyviams socialiniai tinklai yra maziau patrauklis.
Ivardintos nenaudojimo priezastys iSsidésto sekancia tvarka: nesaugu, laiko stoka, neaktualu,
nenoras skleisti asmeninés informacijos bei prieStaravimas respondenty jsitikinimais. Nors
nenoras apie save skleisti informacijos, nebuvo jvardinta, kaip reikSminga socialiniy tinkly
nenaudojimg lemianti priezastis, o privatumo pazeidimo rizika, kaip tikétina socialinés
komercijos plétros klifitis buvo viena maziausiai respondenty jvardinta priezastis, vis dél to,
dauguma apklaustyjy néra linke sutikti ir prieStarauty, jog imoné, kaip “treCia Salis”,
socialiniuose tinkluose rinkty su jais susijusig informacija. Remiantis Siais aspektais, galima
padaryti prielaida, kad apklaustiesiems yra aktualu iSsaugoti savo privatuma, o jo pazeidimas tai
galimas socialinés komercijos plétra veikiantis aspektas, i kurj verslo jmonéms svarbu
atsizvelgti. Daugiausiai apklaustyjy tikétinomis socialinés komercijos plétros klititimis jvardino
didele informacijos gausa, aktyviy reklaminiy praneSimy platinimg bei informacijos

nepatikimuma socialiniuose tinkluose.
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8. ISVADOS

1.  Socialinés komercijos samprata apima: socialinés medijos tinklus, vartotojy elgsena
ir jtakinguma bei technologinius sprendimus. Antrosios kartos saityno technologijy plétra jtakojo
jvairiy bendravimo svetainiy, socialiniy paslaugy vystimasi bei vartotojy elgseng. Vartotojai yra
linke iSbandyti technologines inovacijas. Nors socialiné komercija Lietuvoje néra prilyginama
populiariausiy interneto naudojimo tikslui, tac¢iau jos augimo tendencijos yra pastebimos ir
vertinamos teigimai. Atsizvelgiant j pateiktas jzvalgas, daroma iSvada, kad tai esminés socialinés
komercijos atsiradimo ir plétros priezastys.

2. Socialinés medijos tinkly ir mobiliyjy technologijy pritaikymas elektroninés
komercijos kontekste verslo jmonéms palankus vykdant marketingo strategija: optimizuojami
kastai, skiriami rinkos tyrimams atlikti ar reklamos sklaidai, kuriant jvaizdj, didinant prekés
zenklo Zinomuma, ugdant klienty lojaluma, gerinant klienty aptarnavimo kokybe, jgyjant
konkurencinj pranaSumg. Vartotojy patiriamas naudas galima skirti | apCiuopiamg bei
neapciuopiamas. Socialinés medijos tinkluose juos greiCiau pasiekia Zinia apie finansiskai
naudingus pasiiilymus, o taip pat déka socialinés medijos tinkluose vykstancios informacijos
keitimosi proceso tarp vartotojy bei komunikacijos su verslo jmonémis vartotojai linksta prekes
isigyti spontaniskai, toje elektroninéje erdveje, kurioje dazniausiai lankosi.

3. Socialing komercija vykdancios imongs tinkamai jdiegusios sprendimus, jtakotus
socialiniy medijy, vartotojams suteikia galimybe patenkinti savo psichologinius ir socialinius
poreikius. Socialiniam vartotojui yra budinga atsakymy j jam iSkilusius klausimus ieSkoti
elektroningje erdvéje, ypac¢ socialiniuose tinkluose. Kadangi socialiné komercija tai socialinés
medijos tinkly jtakos elektroninés komercijos plétrai rezultatas, svarbu atsizvelgti j elektroninei
erdvei biidingus rizikos faktorius: asmens privatumg, duomeny saugumag ir informacijos
patikimuma bei optimaluma.

4. Socialinés komercijos priimtinumg vartotojy atzvilgiu lemia trys esminiai veiksniai:
technologijos, vidiniai ir iSoriniai, vartotojy elgseng jtakojantys veiksniai. Vartotojams yra
aktualus interneto prieinamumas, jie intensyviai naudojasi socialinés medijos tinklais.
Daugiausiai vartotojy pastaryjy funkcijas naudoja aktyviai komunikuoti su socialinio tinklo
bi¢iuliais bei jy pateikiamos informacijos steb¢jimui. Socialinio poreikio patenkinimas,
informacijos apie naudingus pasiiilymus prieinamumas bei optimalus sprendimo pirkti
priémimas — socialinés komercijos suteikiamos galimybés. Vartotojus sprendimo jsigyti preke ar
paslaugg elektroningje erdvéje metu veikia jo vidiniai psichologiniai veiksniai, tokie kaip draugy
jtaka, prekés ar paslaugos populiarumas bei prieraiSumas prekés zenklui. Norint uztikrinti

s¢kmingg socialinés komercijos plétra, svarbu pazinti Siandieninio vartotojo mastyma bei
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socialinés komercijos plétros problemas: vartotojy privatumo uZztikrinimg elektroningje erdvéje,
didelés informacijos gausos rizika, aktyviy reklaminiy praneSimy platinimg socialiniuose

tinkluose bei juose pateikiamos informacijos nepatikimuma.
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9. SANTRAUKA

Lietuvos rinkoje socialinés komercijos apraisky néra daug. Daugelis verslo jmoniy ar
vartotojy aktyviai néra | ja jsitrauke, o potencialios galimybeés dar néra iSanalizuotos. Todél Sio
darbo tikslas atlikti moksling, socialinés komercijos pripazinimg jtakojanciy veiksniy analize,
parengti jy modelj bei empiriskai patikrinti.

Kol kas mokslinés literattiros Saltiniy, kuriuose socialinés komercijos tema biity iSsamiai
nagrinéjama néra gausu. Siame darbe teoriniu pozidriu apZzvelgta socialinés komercijos
samprata, iSskirti veiksniai jtakojantys jos pripazinimg.

Darbg sudaro trys dalys. Pirmojoje dalyje yra aptariama socialinés komercijos samprata,
jos struktiira, teikiamos naudos orientuotos j vartotoja bei jmone. Tam pasitelkiami skirtingy
autoriy pozilriai, jie lyginami bei aptariami. Antrojoje dalyje parengiama tyrimo metodika:
pagrindziamas tyrimui atlikti naudotas metodas, pristatoma tyrimo imtis, tiksliné grupé bei
tyrimo eiga. Tre€iojoje darbo dalyje yra pateikiami atlikto tyrimo, kuriuo buvo siekiama isskirti,
Lietuvos vartotojams svarbius veiksnius, labiausiai jtakojancius socialinés komercijos
priimtinuma jy rate.

Teorin¢je darbo dalyje sudarytas socialinés komercijos pripazinimg lemianciy veiksniy
modelis buvo empiriskai patikrintas. Respondenty pateikti atsakymai patvirtino, kad socialinés
komercijos pripaZinima jtakoja technologiniai sprendimai, vidiniai vartotojus motyvuojantys
veiksniai, teikiamos naudos bei privatumo ir informacijos sklaidos problemos socialiniuose

tinkluose.
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10. SUMMARY

There are not many signs of social commerce in Lithuanian markets . The majority of
businesses and consumers are not actively involved in it. The potential for its development is
promising, but not explored much.Therefore, the aim of this paper is to conduct a theoretical
research of social commerce, develop a social commerce acceptance model and verify it
empirically.

There are not many scientific papers that exhaustively analyze social commerce. In this
paper the concept of social commerce, its features and factors influencing its acceptance are
being theoretically systemized.

In the first part of this research paper, the concept of social commerce and its structure is
are discussed, and the benefits - both for the companies and customers - are reviewed.
Theoretical analysis is being developed according to different scientific sources. In the second
part of this research paper the methods for the empirical research are designed. Also in this part
the results of empirical research on most influencing social commerce factors are analyzed.

The model of social commerce acceptance was successfully verified empiricaly. The
results of the study have revealed that all the main principles of social commerce development
are related to each other. The results show that the biggest influence on acceptance of social
commerce are technologies, social and psychological factors motivating consumers, benefits,

assurance of privacy concerns and quality of information.
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12. PRIEDAI
1 Priedas

Gerb. Respondente,

Sig apklausq vykdo Mykolo Riomerio universiteto Socialinés politikos studenté Vita Zydelyté. Anketa siekiama issiaiskinti, kokie
veiksniai jtakoja socialinés komercijos plétros sékme Lietuvoje. Anketa yra anoniminé, todél tikiuosi, kad Jusy nuoSirdis
atsakymai padés gauti objektyvius tyrimo rezultatus, kurie bus naudojami tik moksliniais tikslais. Jums tinkamiausiq atsakymo
variantq apibraukite arba parasykite savo nuomone nurodytoje vietoje. Atsakymuose galimi keli variantai.

1) Kaip Jas jvertintuméte savo Zinias apie socialing komercijq?

Labai Nieko
Geros nezinau
5 4 3 2 1

2) Kurias Zemiau iSvardintas galimybes priskirtumét socialinei komercijai:
1. Savirealizacija;

Socialiniy poreikiy patenkinimas;

Informacijos apie finansiskai naudingus pasitilymus gavimas;

Optimalaus sprendimo priémimo pirkti priémimas;

2
3
4. Sklandaus komunikacijos kanalo su pardavéju uztikrinimas;
5
6. Technologiniy sprendimy iSbandymas;

7

KA (JLASYKILE). ...ttt ettt s caenens

3) [Ivertinkite kiekvieno veiksniy svarbq socialinés komercijos plétrai?

Labai Visiskai

svarbu nesvarbu
Psichologiniy vartotojy motyvy jvertinimas 5 4 3 2 1
Socialiniy vartotojo poreikiy uztikrinimas 5 4 3 2 1
Sukurti vartotojui ap¢iuopiamas naudas 5 4 3 2 1
Uztikrinti informacijos prieinamuma 5 4 3 2 1
Atsizvelgti i rizikos faktorius 5 4 3 2 1
Vartotojy turima pirkimo patirtis 5 4 3 2 1
Socialiniy tinkly populiarumas 5 4 3 2 1
Socialiniy medijy sprendimy diegimas internetinése parduotuvése | 5 4 3 2 1
Vartotojy susidoméjimas inovacijomis 5 4 3 2 1

4) Jvardinkite, kokiu Saltiniu daZniausiai naudojatés, siekiant gauti informacijq apie planuojamgq jsigyti
preke/paslaugq internetinéje parduotuvéje?
1. Seimos nariai;

Socialinio tinklo bi¢iuliai;

Socialiniame tinkle paskelbta informacija;

Internetingje parduotuvéje paskelbti vartotojy atsiliepimai;

2

3

4. Imongs internetinis puslapis;

5

6. Internetinés paieskos sistemos;
7

Televizija;
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5)

6)

7)

8)

9)

1 priedo tesinys

8. Kita (JIASYKITE)...coueveuiieiiiteiet ettt s

Kokiu tikslu naudojatés socialiniu tinklu?
1. Bendravimo poreikiams patenkinti;

Naujoms pazintims uzmegzti;
Nuomoneés i§sakymui;

Dalinimuisi asmeninémis ziniomis;

2
3
4
5. Dalinimuisi bendra informacija;
6. Informacijos sekimui;

7. Informacijos paieskai;

8

Nesinaudoju.

Ar esate jsigijes(-usi) preke/paslaugq, apie kurig suZinojote socialiniuose tinkluose?
L. Taip (JTASYKITE) .eveeutirtietietietieiienteite et et ettt ettt ettt et ettt seesbeebe et estentensesaesbesbeas

2. Ne

Jeigu nesinuadote socialiniais tinklais, jvardinkite priezastis, kodél?
1. Laiko stoka

2. Neéra aktualu

3. Nenoriu skleisti informacijos apie save
4. Néra saugu

5. Priestarauja jsitikinimas.

Kt (JEASYKILE)...vevveeveieieiiesiesieie sttt se st eere e teeseesessesseeseeseeseeseessesseseenses seeseas

Ivertinkite, kiek socialinés medijos tinkluose pateikta informacija jtakoja Jiisy sprendimg, dél prekés ar
paslaugos jsigijimo?

Labai Visiskai
Jtakoja nejtakoja
5 4 3 2 1

Ivertinkite Zemiau pateikty teiginiy svarbq priimant sprendimgq prekés/paslaugos jsigijimui elektroninés
erdvés kontekste

Labai Visiskai
svarbu nesvarbu
Draugy jtaka 5 4 3 2 1
Autoriteto nuomoné 5 4 3 2 1
Noras atsilyginti 5 4 3 2 1
PrieraiSumas prekés zenklui 5 4 3 2 1
Ribota prekes jsigijimo galimybé 5 4 3 2 1
Prekés/paslaugos populiarumas 5 4 3 2 1

10) Jiisy nuomone, socialiniame tinkle apie elektroninéje erdvéje parduodamas prekes/pasluga pateikiama

informacija yra:
1. Patikima;
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2. Patikima, jeigu ja pateikia pazjstami;
3. Patikima, jeigu ja pateikia Zinomos jmonés ir organizacijos;
4. Nepatikima.

11) Kokios Jiisy manymu yra galimos socialinés komercijos nepripaZinimo priefastys:
1. Pateikiama neoptimali informacija;

2. Aktyvus reklaminiy praneSimy platinimas socialiniuose tinkluose;
3. Didelé¢ informacijos gausa;

4. Saugumo problemos;
5

Privatumo pazeidimo rizika.

12) Ar sutiktuméte, kad jmonés, kaip “trecia Salis”, rinkty su Jumis susijusiq ar Jiasy paskelbtq informacijg
socialiniuose tinkluose (pvz. siekiant gerinti prekiy/paslaugy kokybe, kuriant personalizuotus

pasiiillymus)?
1. Taip;
2. Ne.

13) Kokiais mobiliaisiais elektroniniais jrenginiais Jiis $iuo metu naudojatés?
1. Mobilusis telefonas;

2. ISmanusis telefonas;
3. Plansetinis kompiuteris;
4

Kt (JEASYKILE). ...euvervetiteeeeeieet ettt ettt ettt be bt sae b e ean

14) PaZymékite, kokiu tikslu naudojate mobiliuosius elektroninius jrenginius?
1. Skaitau naujienas;

Nar$au internete;

Biinu prisijunggs prie socialinio tinklo;

Aktualu naudotis mobiliesiems jrenginiams skirtas programas;

2

3

4. Naudoju mobiligja bankininkyste;
5

6. Mobiliuoju jrenginiu nesinaudoju;
7

Kita (JrASYKILE)...cverueriiierieriesiee sttt ettt ea eateat et et e e et nsenee

15) Jisy amZius:

1. >20.

2. 20-25
3. 26-30;
4. 30-34;

16) Jasy Iytis:
1. Vyras;

2. Moteris.
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17) Jisy asmeninés gaunamos vidutinés pajamos per ménesj:
1. Maziau nei 1000 Lt;
2. 1000-2000 Lt;
3. 2000-3000 Lt;
4. Daugiau nei 3000 Lt.

18) Jis esate:
1.  Moksleivis (-€);

Studentas (-€);
Namy Seimininkas (-¢);

Darbuotojas (-&);

Valstybés tarnautojas (-&)

2

3

4

5. Verslininkas (-€)
6

7. Bedarbis (-é);
8

Kita (JEASYKITE). .. evereetireetiieiertee ettt sttt ettt st ne
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