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IVADAS

Temos aktualumas. DidZioji dalis pasaulio gyventojy kasdien praleidzia apytiksliai 6 val. 38
min. savo gyvenimo prie interneto (Statista, 2025). Galima teigti, kad dalis $io laiko skirtas socialiniams
tinklams. Socialiniai tinklai nuolat plétési ir tobuléjo, o tai laikui bégant atvére visiskai naujg komercijos
kryptj. Platformos, kurios i pradziy buvo skirtos dalintis nuotraukomis ir jspiidziais, tapo prekybos
dalimi. Vartotojy pasidalinimai ir atsiliepimai pradéjo daryti jtakg kity Zmoniy pirkimo sprendimams, o
pacios platformos pradéjo integruoti pardavimo funkcijas. Sis socialiniy tinkly ir prekybos susiliejimas
yra vienas reik§mingiausiy poky¢iy Siuolaikinéje komercijoje. Zvelgiant j Lietuvos situacija, galima
matyti, kad 1§ visy Baltijos Saliy Lietuva pirmauja pagal socialiniy tinkly naudojima, kuris siekia 77,6
proc. Salies gyventojy (Kemp, 2024), o tai reiSkia, kad Lietuva turi didziausig potenciala iSnaudoti
socialinius tinklus prekybai.

Socialiniai tinklai susidaro i§ daug skirtingy inovacijy. Siandien labiausiai paplitusios ir
vartotojams zinomos socialinés komercijos inovacijos yra trumpieji vaizdo jraSai, tiesioginés
transliacijos, dirbtinio intelekto rekomendacijos, integruotos pirkimo funkcijos ir kitos technologijos.
Visos $ios inovacijos yra ne tik pramoga, bet ir daro didele jtakg tam, kaip vartotojas priima pirkimo
sprendimus. Huo ir kt. (2023) savo tyrime nustaté, kad socialiniy tinkly technologijos sutrumpina kelig
nuo prekés pastebe¢jimo iki jos isigijimo, o tai gali keisti vartotojy pirkimo sprendimy priémimg ir skatinti
spontaniska vartojima.

Temos iStirtumas. Socialiné komercija moksliniuose darbuose jau nagrinéjama daug mety.
Yadav ir kt. (2013) bei Huang ir Benyoucef (2013) suformavo pirming socialinés komercijos sampratg
ir nustaté pagrindinius jos skirtumus nuo tradicinés elektroninés komercijos. Vélesni autoriai tyre kitus
aspektus, tarkime, kaip socialiniy tinkly platformos keicia vartotojy elgsena. Herzallah ir kt. (2025b),
Huo ir kt. (2023) bei Lee ir Chen (2021) tai analizavo taikydami S-O-R modelj skirtingose Azijos ir
Artimyjy Ryty rinkose. Wang C. ir kt. (2025) nagrin¢jo, kod¢l socialiniy tinkly vartotojai linke rinktis
impulsyvy pirkima, o Zhao ir Teo (2023) analizavo nuomonés formuotojy jtaka vartotojy pirkimo
sprendimams. Visi Sie autoriai analizavo socialiniy tinkly jtaka vartotojams, bet visi Sie tyrimai atlikti
Azijos ar Siaurés Amerikos kontekste, o Europos ir ypaé Baltijos $aliy rinkos lieka mazai tirtos.

Teorinis reik§mingumas. Mehrabian ir Russell (1974) sukurtas Stimulo-Organizmo-Atsako (S-
O-R) modelis yra taikomas tiriant, kaip iSoriniai veiksniai veikia Zmogaus viding kognityving ir emocing
biiseng, o §i biisena nulemia galutinj elgesio atsaka. Socialinés komercijos kontekste socialiniy tinkly
inovacijos veikia kaip stimulai, vartotojy suvokimas ir emocijos sudaro organizmo biiseng, o pirkimo
ketinimai yra atsakas (Hussain ir kt., 2022). Darbe teoriskai gilinamos tarpusavio sgsajos, pritaikant S-

O-R modelj vertinant socialinés komercijos technologijy jtaka pirkimo ketinimams.



Temos naujumas. Temos naujumas turi kelis aspektus. Pirma, mokslinéje literattroje
dazniausiai vertinama kas veikia vartotojus impulsyviai pirkti ir analizuojama sasaja tarp socialiniy
tinkly ir elektroninés komercijos. Zvelgiant j socialinés komercijos inovacijas, jos ne taip giliai
analizuojamos moksliniuose darbuose, todél verta skirti daugiau démesio, kaip interaktyviis turinio
formatai, integruotos pirkimo funkcijos, dirbtinio intelekto (DI) rekomendacijos veikia kaip pirkimo
sprendimy stimulai (Zhao ir Teo, 2023; Herzallah ir kt., 2025a).

Antra, uzsienio autoriai dazniausiai tyré atskiras technologijas ir jy poveikj vartotojams atskirai,
todé¢l Siame darbe pasirinktas kitoks poziiiris. Visos inovacijos vertinamos kartu ir suskirstytos ] tris
technologijy grupes, kurios analizuojamos per S-O-R modelj siekiant atskleisti, kaip jos veikia vartotojy
suvokimg, emocing biiseng ir pirkimo sprendimus (Zhao ir Teo, 2023; Huo ir kt., 2023).

Trecia, Lietuvos ir Baltijos Saliy elektroninés komercijos rinka yra ganétinai jauna. Tokios
technologijos kaip integruotas pirkimas per socialinius tinklus yra dar mazai paplites lyginant su Azijos
ar Siaurés Amerikos rinkomis. Taip pat Zvelgiant j Lietuvos nuomonés formuotojy rinka, ji néra tokia
profesionali lyginant su kitomis rinkomis. Tod¢l analizuojant kity autoriy mokslinius tyrimus svarbu
pabrézti, kad rezultatai gali skirtis. Madlenak ir kt. (2025) savo tyrime atskleidé, kad Europos Saliy rinka
yra labai skirtinga ir yra sunku sulyginti Salis tarpusavyje.

Visi §Sie argumentai tik sustiprina svarbg ir poreikj iSanalizuoti Lietuvos situacijg socialinés
komercijos aspektu, toks empirinis tyrimas leisty patikrinti kaip S-O-R modelis veikia Lietuvos rinkoje.

Praktiné darbo reik§mé. Tyrimo rezultatai gali biiti naudingi Lietuvos verslo atstovams, kurie
vykdo pardavimus per socialinius tinklus. Sie rezultatai gali padéti suprasti kaip vartotojas jauéiasi
socialiniuose tinkluose ir kokios inovacijos stipriausiai veikia. Tai padéty verslui aiSkiau matyti, kurios
socialiniy tinkly technologijos yra vertos investicijy. Tyrimas naudingas ir rinkodaros specialistams bei
turinio kiir¢jams, kurie dirba su socialiniy tinkly rinkodara. Redmon (2024) pazymi, kad mazesnés
Jmones savo veiklg stipriai sieja su socialiniais tinklais, todél tyrimo rezultatai ypa¢ aktualtis smulkiajam
ir vidutiniam verslui, kuriam socialiniai tinklai daZnai yra pagrindinis biidas pasiekti klientg. Tyrimo
rezultatai taip pat gali biiti naudingi socialiniy tinkly platformoms ir per jas prekiaujan¢ioms jmonéms,
kurioms svarbu suprasti, kokie pasitikéjimo veiksniai lemia Lietuvos vartotojy sprendimg pirkti per
socialinius tinklus.

Probleminis tyrimo klausimas: Kaip socialinés komercijos inovacijos veikia vartotojy pirkimo
ketinimus Lietuvoje?

Tyrimo objektas. Socialinés komercijos inovacijy poveikis vartotojy pirkimo ketinimams.

Tyrimo tikslas. [vertinti socialinés komercijos inovacijy poveikj vartotojy pirkimo ketinimams
Lietuvoje, remiantis S-O-R modeliu.

Tyrimo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti socialinés komercijos samprata.



2. [Istirti socialinés komercijos inovacijy grupes.

3. Atskleisti ry$j tarp socialinés komercijos inovacijy ir vartotojy pirkimo ketinimy.

4. EmpiriSkai jvertinti socialinés komercijos inovacijy poveikj vartotojy pirkimo ketinimams
Lietuvoje.

Tyrimo hipotezé. H1: Vartotojy atsiliepimai ir kity pirkéjy patirtys (e-WOM) turi stipresnj
poveikj Lietuvos vartotojy pirkimo ketinimams nei dirbtinio intelekto valdomi platformy pasitilymai.

Tyrimo strategija ir taikomi metodai: Tyrimui organizuoti pasirinkta kiekybinio tyrimo
strategija.

Duomeny rinkimo metodai:

1. Mokslinés literatiiros analiz¢, sisteminimas ir lyginamoji analizé.
2. Anketiné apklausa Lietuvos socialiniy tinkly naudotojy imtyje.

Duomenuy analizés metodai:

Aprasomoji statistika, vidinio patikimumo vertinimas (Cronbacho alfa), Pearsono koreliaciné
analizé, porinis t-testas ir Cohen's d efekto dydzio koeficientas. Duomenims apdoroti naudojamos
»Microsoft Excel” ir ,,IBM SPSS Statistics” programos.

Darbo struktiira: darba sudaro trys pagrindinés dalys. Pirmoje dalyje analizuojama socialinés
komercijos samprata ir jos pagrindiniai skirtumai nuo tradicinés elektroninés komercijos. ISskiriamos
trys pagrindinés socialinés komercijos inovacijy grupés: technologinés, turinio ir sgveikos ir jy jtaka
vartotojy pirkimo ketinimams, remiantis Stimulas-Organizmas-Atsakas (S-O-R) modeliu. Antroje
dalyje apraSoma empirinio tyrimo metodologija. Pateikiama tyrimo strategija, instrumentas, imtis,
duomeny rinkimo ir analizés metodai. Paskutinéje dalyje, pateikiami anketinés apklausos rezultatai,
vertinami rys$iai tarp S-O-R modelio komponenty, lyginami teorinés ir empirinés dalies rezultatai bei

pristatomi pasiiilymai. Darbg uzbaigia iSvados ir pasitilymai, literatiiros sgrasas ir priedai.



1. SOCIALINES KOMERCIJOS INOVACIJU TEORINIS
PAGRINDIMAS

1.1. Socialinés komercijos samprata

Norint suprasti, kaip socialiniy tinkly inovacijos veikia vartotojy elgesj, pirmiausia reikia
iSanalizuoti, kokia yra socialinés komercijos samprata. Siame poskyryje bus analizuojama ir
atskleidziama, kaip socialiné komercija skiriasi nuo tradicinés elektroninés komercijos. Taip pat bus
vertinama socialinés komercijos struktiira ir jos ekosistema.

Liang ir Turban (2011) bei Yadav ir kt. (2013) apibrézia socialing komercijg kaip elektroninés
komercijos poriisi. Autoriai teigia, kad prekyba yra neatsiejama nuo vartotojo saveikos, bendruomeniy
rysiy bei vartotojy kuriamo turinio. Pagrindinis skirtumas nuo tradicinés elektroninés prekybos yra tai,
kad viskas siejasi kartu: socialiné patirtis, bendravimas, pramogos, turinio kiirimas ir visa tai tampa
pirkimo dalimi.

Tradicinés elektroninés komercijos pagrindas yra tai, kad vartotojas tikslingai lankosi
specializuotose interneto svetainése norédamas jsigyti preke. DidZiausias $io modelio trilkumas yra, kad
néra socialinio buvimo ir zmogisko jsitraukimo, kuris didina pirkéjo suvokiama rizikg ir neapibréztuma
(Al-Adwan ir Kokash, 2019). Visos Sios technologijos ir pati socialin¢ komercija pakeicia visg aplinka
1§ esmes, nes apjungia e-komercija su socialiniy medijy aplinka. Tokioje aplinkoje, bendruomeninés
saveikos, vartotojy kuriamas turinys ir komerciné veikla vienu metu tarpusavyje (Liang ir Turban, 2011).
Socialiné komercija iSsiskiria tuo, kad vartotojas pirmiausia ieSko pramogos ar bendravimo. Pirkimas
tampa $ios patirties nattirali dalis (Herzallah ir kt., 2025b).

Tokios naujoves kaip tiesioginés transliacijos, trumpieji vaizdo jraSai, integruotos mokéjimo
sistemos ar dirbtinio intelekto pagrjstos rekomendacijos i§ esmés pakeité tai, kaip vartotojai atranda,
vertina ir perka produktus (Herzallah ir kt., 2025a). Redmon (2024) teigia, kad mazos jmonés tapo
neatsiejamos nuo socialiniy tinkly. Imonés pradéjo kurti savo prekés zenklo lojalumg ir pasitikéjima,
biitent naudojant socialinés komercijos modelj. Tai parodo, kad socialiné komercija yra skirta ne tik
stambiems verslams. Socialinés medijos platformos egzistuoja jau daugiau dvideSimt mety, bet anksciau
jos buvo skirtos tik bendravimui. Sios socialinés komercijos integracija j mums gerai Zinomas medijy
platformas yra ganétinai naujas reiskinys (Zhao ir Teo, 2023). Lietuvoje 2024 m. pradzios duomenimis
socialiniais tinklais naudojosi apie 77,6 proc. Salies gyventojy (Kemp, 2024), taiau tai nereiskia, kad
jie per juos ir perka.

Dyer (2020) atkreipia démesj, kad pats socialiniy medijy apibrézimas nuolat keiciasi dél paciy
technologijy ir besikeiciancio vartotojy elgesio socialiniuose tinkluose. Labrecque ir kt. (2013) pabrézia,

kad vartotojas jgavo galig daryti jtakg tam, kaip prekés zenklas yra suvokiamas. Jo kuriami atsiliepimai
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ir rekomendacijos tiesiogiai veikia prekés pardavimus. Toks reiskinys literatiiroje vadinamas socialiniu
zodiniu perdavimu (sWOM). Socialinis zodinis perdavimas vyksta tik socialiniuose tinkluose ir
pasireiskia per tris vartotojy veiksmus: nuomones paieska, teikimg ir sklaidg. Tokie veiksmai pirkéjams
veikia kaip patikimas informacijos Saltinis, padedantis sumazinti nerimg, netikrumg dél pirkimo
(Alvarez Santamaria ir kt., 2024). Socialinés medijos tapo patikimu informacijos paieskos ir dalijimosi
kanalu, o tai reikSmingai prisidéjo prie socialinés komercijos plétros (Al-Adwan, 2019).

Tokia technologiné aplinka sudaré palankias sglygas socialinei komercijai formuotis. Herzallah
ir kt. (2025b) pabrézia, kad socialiniai tinklai yra tokia erdve, kurioje vartotojas ne tik perka, bet ir
dalijasi savo patirtimi. Si patirtis daro labai didele jtaka kito vartotojo sprendimui. Lyginant su tradicine
e-prekyba, pirkimo procesas yra labiau individualus, o socialin¢je komercijoje jis labiau remiasi
pasitikéjimu ir ,.i3 lapy j lapas” (angl. e-WOM) principu. Alvarez Santamaria ir kt. (2024) teigia, kad §is
procesas socialinéje erdveéje apima tris svarbiausius vartotojo elgsenos etapus:

e Nuomongs paieska: vartotojas ieSko atsiliepimy apie preke, taip norédamas sumazinti pirkimo
rizika.

e Nuomonegs teikimas: vartotojas jsigij¢s preke susidaro apie ja nuomone, skelbia atsiliepimus.

e Nuomones sklaida: wvartotojo palikti atsiliepimai perduodami kitiems, taip sukuriant
nenutriikstamg komunikacijos cikla.

Tokiu bendravimo biidu pirkéjas tampa ne tik pirkéju, bet ir aktyviu bendruomenés dalyviu, o e-
WOM virsta vienu svarbiausiy dalyky, lemianciy, ar Zmogus nuspres pirkti (Alogool ir Alsmairat, 2022).
Huo ir kt. (2023) pazymi, kad tiesioginés transliacijos skatina bendravima realiuoju laiku, kas ne tik
jtraukia vartotoja, bet ir padeda jam greiCiau apsispresti del pirkimo. IS to matyti, kad socialinés
komercijos nejmanoma atskirti nuo technologinés infrastruktiiros, nes biitent nuo jos priklauso, kokia
bus vartotojo patirtis. Dél to tradicinés elektroninés komercijos modelis paprasc¢iausiai netinka socialinei
komercijai paaiskinti, nes pirkimas ¢ia vyksta visai kitaip. Socialinéje komercijoje Zmogaus sprendimag
pirkti lemia ne vien logika, bet ir emocijos bei kity Zmoniy nuomoné.

Norint suprasti, koks yra skirtumas tarp socialinés komercijos ir tradicinés elektroninés
komercijos, svarbu jas tarpusavyje palyginti. Tokia lyginamoji analizé atskleidZia jy esminius skirtumus.
Tai parodo pokycius, kuriuos socialiné komercija jnes¢ ] kasdieninj vartotojo bei platformos santykj.
Remiantis Huang ir Benyoucef (2013) bei Herzallah ir kt. (2025b), Siuos skirtumus galima susisteminti

pagal SeSias pagrindines charakteristikas (zr. 1 lentele).
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1 lentele. Tradicinés elektroninés komercijos ir socialinés komercijos lyginamoji

charakteristika
Charakteristika Tradiciné el. komercija Socialiné komercija
Pagrindinis tikslas Efektyvi transakcija Socialiné sgveika ir bendruomeneés jausmas
(pirkimas)
Vartotojo vaidmuo Pasyvus pirk¢jas Aktyvus turinio kuir¢jas ir vertintojas
Pasitikéjimo Saltinis Prekés zenklo reputacija, e-WOM, draugy rekomendacijos, nuomonés
saugumo sertifikatai formuotojai
Platformos pobiudis Specializuotos el. Socialiniai tinklai (Facebook, Instagram,
parduotuvés (pvz., TikTok)
Amazon)

Sprendimo priémimas  Racionalus, informacijos = Emocinis, impulsyvus, socialiai veikiamas

paieska

Saveikos ir  vertés Vienkrypté komunikacija Bendrakiira (co-creation) ir dvikrypté
kiirimo modelis (jmoné kuria, vartotojas  komunikacija

perka)

Sudaryta darbo autoriaus pagal Huang ir Benyoucef, 2013; Herzallah ir kt., 2025b

Lyginant 1 lenteléje pateiktg tradicing el. komercijg su socialine komercija, matomi esminiai
charakteristiky skirtumai, kurie kei¢ia senajj pirkimo modelj. Zvelgiant j pirmaja charakteristika, kuri
atskleidZia koks yra jy pagrindinis tikslas, galima matyti esminj pokytj, kad tradicin¢je el. komercijoje
yra konkretus tikslas, kuris yra jsigyti ir atrasti norima preke¢. Socialinés komercijos tikslas yra kitoks
nei tradiciné el. komercija, kai vartotojas ateina su tikslu bendrauti ir tapti bendruomenés dalimi. Jis
ieSko pramogos, jJdomaus turinio, o pirkimas daZniausiai biina natiiralus, o ne sgmoningai apgalvotas
(Huang ir Benyoucef, 2013). D¢l Siy priezas¢iy keiciasi ir pats vartotojas — jis tampa ne pasyvus, O
aktyvus vartotojas, kuris dalinasi savo asmenine pirkimo patirtimi, raso atsiliepimus, jvertina paslaugas,
kuria savo turinj, kas leidzia jam tapti reikSmingu kity, naujy ir jau seny klienty bendruomenés dalimi
(Turban ir kt., 2018). Eroglu ir kt. (2003) dar ankscCiau parod¢, kad vartotojui yra labai svarbiis tradicinés

internetinés svetainés elementai, tokie kaip dizainas ir valdymas. Jau tada Sie vizualiniai elementai veike
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vartotojo pirkimo elgseng ir skatino pirkimg. Prie Siy vizualiniy elementy socialiné komercija prideda
zmoniy bendravima, tod¢l poveikis vartotojui yra dar stipresnis.

Zvelgiant j pasitikéjimo klausimg, tradicinéje elektroninéje komercijoje pirkéjas dazniausiai
atsizvelgia | prekés zenklo reputacijg ar saugumo sertifikatus, o socialinéje komercijoje pasitikéjimas
formuojamas kitaip — per draugy rekomendacijas, nuomonés formuotojus ir e-WOM principg. Shi ir
Chow (2015) tyrimas patvirtina, kad sékminga kity pirkéjy patirtis, pasitike¢jimas vienas kitu tampa
pagrindiniu veiksniu, maZzinanciu suvokiamg rizikg. Bagheri ir kt. (2017) taip pat §j teiginj patvirtina
savo tyrimo rezultatais, jy atveju socialinés komercijos savybés, tokios kaip vartotojy rekomendacijos,
atsiliepimai ir vertinimas, turéjo teigiamg poveikj klienty pasitikéjimui, kuris nulémé tiesioginj polinkj
pirkti.

Tradiciné elektroniné komercija taip pat iSsiskiria ir savo platformomis, nes jos prekyba vyksta
specializuotose elektroninése parduotuvése tokiose kaip ,,Amazon” ar ,,Pigu.lt”. Socialinés komercijos
platformos pobiidis kiek kitoks, jis susideda i§ gerai Zinomy socialiniy tinkly, tokiy kaip ,,Facebook”,
»Instagram” ar ,, TikTok”. Preké pasiekia vartotojg tiesiogiai per platformy turinj, per naujieny srautg,
nuomonés formuotojus ar bendruomenés dalyvius (Huang ir Benyoucef, 2013).

Tradicinés elektroninés komercijos vartotojai sprendimus priima racionaliai, ieSkodami
informacijos apie prekes, apgalvodami. Prie§ priimdami galutinj sprendima, skaito apraSymus, domisi
kainomis, ieSko geriausio varianto. Socialinéje komercijoje sprendimai daznai biina emociniai,
impulsyviis. Pamate preke socialiniuose tinkluose ar matydami, kaip mégstamiausias nuomonés
formuotojas ja reklamuoja, vartotojai i§ karto pajunta norg ja jsigyti. Taip pat matydamas kity Zmoniy
rekomendacijas, vartotojas tampa dar labiau linkes pirkti preke nejsigilindamas  jos kokybe ar kaing
(Huang ir Benyoucef, 2013).

Saveikos ir vertes kiirimo modelis taip pat skiriasi lyginant tradicing elektroning komercijg su
socialine komercija. Sis skirtumas taip pat yra susijes su bendravimo kryptimi, galima teigti, kad is
skirtumas yra vienas i§ svarbiausiy, kadangi tradiciné elektroniné¢ komercija yra vienkrypté. Imoné
pateikia informacijg apie parduodama preke vartotojui, o vartotojas pats nusprendzia kaip jg priims.
Socialiné komercija Sig vert¢ kuria kitaip. Joje veikia bendrakiiros (angl. co-creation) principas, kai
pirkéjai per savo kuriamg turinj tiesiogiai veikia tai, kg ir kaip prekés Zenklai sitilo (Labrecque ir kt.,
2013). Bendrakiira glaudziai susijusi su dvikrypte komunikacija, kai informacija juda j abi puses tarp
Jmonés ir vartotojy. Socialiniuose tinkluose toks bendravimas vyksta kasdien per komentarus,
atsiliepimus ir reakcijas. Skirtingai nuo tradicinés prekybos, ¢ia pirkimas néra paskutinis etapas, nes
vartotojas po pirkimo pasidalina savo patirtimi, o tai paskatina kitus pirkti.

Apibendrinant $ig analiz¢, daroma i§vada, kad socialiné¢ komercija pasizymi aktyviu vartotojy
dalyvavimu. Si lyginamoji analizé parodé, kad socialinés komercijos modelis skatina vartotoja dalyvauti

pirkimo procese ir sugrjzti prie prekes, tampant bendruomeneés dalimi.
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Visa tai, kas pasakyta apie aktyvy vartotojo dalyvavima, galioja ne visur vienodai. Kinijoje ar
JAV zmonés jau seniai jprate po kiekvieno pirkimo palikti atsiliepima, nufilmuoti trumpg apzvalga ar
tiesiog paraSyti komentarg. Ten tai yra kasdienybé¢ ir natiirali pirkimo proceso dalis. Lietuvoje situacija
kitokia. Cia vartotojai mieliau skaito, ka parasé kiti, nei patys raso. Jie stebi, domisi, bet retai patys tampa
turinio kuréjais. Tai nereiSkia, kad socialinés komercijos principai Lietuvoje neveikia, tiesiog jie veikia
kiek kitaip, 1éCiau ir atsargiau. Redmon (2024) pasteb&jo, kad mazos jmonés savo pardavimus labai
glaudziai sieja su socialiniais tinklais, bet kiek pirkejy i$ tikryjy jsitraukia ir dalinasi savo patirtimi, jau
priklauso nuo konkrecios rinkos ir joje susiklosciusiy jprociy.

Reikia pabrézti, kad socialinés komercijos patirtis priklauso nuo skirtingy platformos
technologiniy savybiy, pirminés paskirties ir joje vyraujanciy vartotojy elgsenos modeliy (Turban ir kt.,
2018). Kadangi skirtingos platformos yra skirtingo pobuidzio ir atlieka skirtingas funkcijas, yra naudinga
jas klasifikuoti pagal tris tipus: bendruomeniniy tinkly, vizualinio turinio tinkly, vaizdo jraSy ir

tiesioginiy transliacijy tinkly platformos (zZr. 2 lentele).

2 lentele. Socialiniy tinkly tipologija pagal komercinio jgalinimo biidus

Platformos tipas Dominuojantis Poveikis Pavyzdziai
elementas
Bendruomeniniai Socialinis rySys, grupés  Rekomendacijos, »Facebook”,
tinklai pasitikéjimas bendruomene  ,,LinkedIn”
Vizualinio Estetika, gyvenimo Nuomonés formuotojy »Instagram”,
turinio tinklai budas vizualinis turinys ,,Pinterest”
Vaizdo jrasy ir Interakcija realiuoju Pramoga, socialinis buvimas ,,TikTok”,
tiesioginiy laiku ,»YouTube”,
transliaciju ,» Twitch”
tinklai

Sudaryta darbo autoriaus pagal Turban ir kt., 2018; Al-Adwan ir Kokash, 2019; Huo ir kt., 2023

Zvelgiant j 2 lenteléje pateikta tipologija, galima matyti, kad kiekviena platforma turi savitus
dominuojancius elementus, kurie savaip veikia vartotojo pirkimo kelig. Taciau platformos tarpusavyje
dalinasi funkcijomis. ,Instagram" Salia vizualinio turinio turi ir ,,Reels" formato vaizdo jraSus, ir
tiesiogines transliacijas. ,,YouTube" taip pat turi tas pacias funkcijas. O ,,Facebook" apskritai apima

visus tris tipus kartu.

14



Tokiuose bendruomeniniuose tinkluose kaip ,,Facebook™ ar ,LinkedIn” pirkimg labiausiai
skatina nariy tarpusavio pasitikéjimas, ypac uzdarose grupése, kur pardavéjo patikimumas ir kity nariy
rekomendacijos tampa pagrindiniu sprendimg lemianciu veiksniu (Al-Adwan ir Kokash, 2019).

»Instagram” ar ,,Pinterest” tipo platformose svarbiausia yra vizualinis turinys ir estetika. Vonoga
(2021) pastebi, kad ¢ia didziausig vaidmenj turi nuomongés formuotojy kuriamas turinys, nes jis parodo
preke realiame gyvenime ir leidzia vartotojui suprasti jos funkcionaluma, o tai zadina norg jg isigyti.

Tuo tarpu ,, TikTok”, ,,Twitch” ar ,,YouTube” tipo platformose vartotojui svarbiausia yra tai, kg
jis mato transliacijos metu, ir socialinis buvimas toje transliacijoje. Huo ir kt. (2023) pazymi, kad tokia
momentiné komunikacija sukuria visiSkai kitokig pirkimo dinamika, nes vartotojai komentuoja ir
dalinasi savo patirtimi realiuoju laiku, o tai skatina greitesn;j ir impulsyvesnj pirkima.

Apibendrinant §ig platformy tipologija galima teigti, kad kiekviena platforma turi savo stiprigsias
puses. Verslas, norintis efektyviai veikti socialinéje komercijoje, turi suprasti, kokia auditorija naudojasi
konkrecia platforma ir kokie turinio formatai joje veikia geriausiai (Turban ir kt., 2018). Visas S§ias
platformas jungia vienas dalykas: jos sutrumpina kelig nuo prekés pastebéjimo iki jos jsigijimo.

Reikia nepamirsti, kad $i platformy tipologija veikia ne visur taip pat. Lietuvoje ,,Facebook" vis
dar yra pagrindiné platforma ir bendravimui, ir prekybai. ,, TikTok" bei , Instagram" populiaréja, bet
daugiausia tarp jaunesniy zmoniy. O kai kurios funkcijos, kurios kitur jau tapo jprastos, tarkim,
,» T1kTok" tiesioginés transliacijos su galimybe nusipirkti preke vietoje, Lietuvoje beveik nenaudojamos.
D¢l to vartotojo kelias nuo prekeés pastebéjimo iki pirkimo Cia atrodo kitaip nei apraso Azijos ar
Amerikos autoriai, nes dalis funkcijy, apie kurias jie raso, Lietuvos rinkoje papras€iausiai dar
neegzistuoja. Madlenak ir kt. (2025) atkreipé démesj, kad net tarp Europos Saliy skaitmeninés
komercijos rinkos labai nevienodos ir vienos Salies désningumy negalima aklai pritaikyti kitai. Lietuvos
atveju tai ypac aktualu, nes socialiné komercija €ia yra ankstyvesniame etape nei daugelyje Vakary
Europos Saliy.

Panasy konteksta tyré Vonoga (2021), tik Latvijoje. Jos tyrimas parode, kad Latvijos pilieciai
dazniausiai perka per ,,Facebook" ir kad juos labiausiai skatina nuolaidos bei akcijos, o ne vizualinis
turinys ar nuomonés formuotojai. Nuomonés formuotojai tam tikra poveikj turé¢jo, bet jis tikrai nebuvo
pagrindinis. Kadangi Latvijos ir Lietuvos rinkos yra artimos tiek savo dydziu, tiek vartotojy jprociais,
galima teigti, kad ir Lietuvoje situacija panas$i. Tiesa, Lietuvoje yra vienas gana specifinis reiskinys,
kurio kitos rinkos neturi tokiu mastu, tai aktyvios ,,Facebook" pirkimo ir pardavimo grupés. Jose
pardavé¢jas ir pirkéjas bendrauja tiesiogiai per zZinutes, o pasitikéjimas kuriamas ne per platformos
technologijas, o per asmeninj kontaktg. Tam tikra prasme Sios grupés veikia kaip sena gera ,,i$ lupy i
lupas" sistema, tik perkelta i interneta, kur svarbiausias dalykas yra ne pati platforma, o Zmoniy

tarpusavio rysys ir ankstesné patirtis su konkreciu pardavéju.
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Norint geriau suprasti, kaip pirkimas tampa neatsiejamas nuo socialiniy tinkly, mokslin¢je
literatiroje naudojami skirtingi teoriniai modeliai. Vienas zinomiausiy yra Turban ir kt. (2018) sukurtas
6 ,,C” modelis. Tai vienas pirmyjy bandymy sudéti visas socialinés komercijos funkcijas j vieng bendra
sistemg, kurioje galima palyginti platformy technines savybes, vartotojy jsitraukimg ir pirkimo

sprendimus (Zr. 1 pav.).

Kontekstas
(angl. Context)

. Bendruomené
Turinys (angl. (angl
Contend) Community)
- e —_ — e
6 ,,C” MODELIS
Pokalbis (angl. S —— Komercija (angl.
Conversation) Commerce)

| Rysys (angl. il
Connection)

I pav. Socialinés komercijos ekosistemos komponentai (6 ,,C” modelis)

Sudaryta darbo autoriaus pagal Turban ir kt., 2018

1 paveikslas susideda i§ SeSiy socialinés komercijos ekosistemos komponenty, kurie padeda
suprasti, kaip socialiné komercija veikia. Visi Sie $eSi komponentai neveikia atskirai, jie veikia kartu taip
sudarydami sékmingg socialinés komercijos veiklg. Tobula tarpusavio komponenty sgveika papildo
vienas kita, taip leisdama pirkimui jvykti.
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o Kontekstas (angl. Context) — tai vizualus efektas susidedantis i§ to, kaip atrodo svetainé ar
programélé. Kiekviena platforma turi buti patogi naudoti, greita, lengvai suprantama vartotojui. Visa tai
skatina vartotoja jaustis saugiai.

e Turinys (angl. Content) — tai socialinés komercijos sukurta informacija, vartotojy atsiliepimai
ir rekomendacijos, kas taip pat skatina pasitikéjima.

e Pokalbis (angl. Conversation) — tai komunikacija su klientu, dar kitaip dvipusis srautas, kuris
pasireiskia per tiesiogines transliacijas ar zinutes.

e RySys (angl. Connection) — tai tinklas, kuris jungia Zmones, per kuriuos sklinda informacija.

e Komercija (angl. Commerce) — tai pats pirkimo procesas, kuris priklauso nuo platformos, visa
technin¢ dalis nuo kurios priklauso kaip greitai jvyks pirkimas.

e Bendruomené (angl. Community) — tai zmoniy grupé, kuri turi bendrg tiksla, bendrus interesy
ar netgi bendra prekés zenklo lojaluma. Shi ir Chow (2015) teigimu, tokiose bendruomenése
pasitikéjimas perduodamas tarp nariy — vieno pirkéjo sékminga patirtis tampa kito sprendimg
palengvinanciu veiksniu.

Siy elementy tarpusavio rysys rodo, kad socialiné komercija yra tarpusavyje susijusi ir ji negali
veikti be vieno i$ $iy elementy.

Apibendrinant galima teigti, kad prekyba yra neatsiejama nuo vartotojo saveikos, bendruomeniy
ry$iy bei vartotojy kuriamo turinio. Vartotojas pirmiausia ieSko pramogos ar bendravimo, o pirkimas
tampa Sios patirties nattirali dalis. Vartotojas tampa ne pasyvus, o aktyvus, kuris dalinasi savo asmenine
pirkimo patirtimi, raSo atsiliepimus, kuria savo turinj. Pasitikéjimas formuojamas per draugy
rekomendacijas, nuomonés formuotojus ir e-WOM principg (Lee ir Chen, 2021; Herzallah ir kt., 2025b).
Socialinés komercijos modelis skatina vartotoja dalyvauti pirkimo procese ir sugrizti prie prekeés,
tampant bendruomenés dalimi. Turban ir kt. (2018) sukurtas 6 ,,C” modelis, kuris yra vienas i§ pirmyjy
bandymy sudéti visas socialinés komercijos funkcijas j vieng bendrg modelj, parodo, kad socialiné
komercija yra tarpusavyje susijusi ir ji negali veikti be vieno 1S $iy elementy. Taciau pati ekosistema be
konkreciy inovaciniy sprendimy likty teorija, todel kitame poskyryje analizuojama, kokiomis formomis

Sios inovacijos pasireiSkia ir kaip jos veikia praktikoje.

1.2. Socialinés komercijos inovaciju grupés ir savybés

Socialiniy tinkly evoliucija neatsiejama nuo nuolatinio technologinio ir procesinio atsinaujinimo,
kuris mokslingje literatiiroje apibiidinamas kaip inovacijy diegimas. Bendraja prasme inovacija reiskia
naujy id€jy, metody ar technologijy taikyma siekiant sukurti pridéting verte (Schumpeter, 1934), taciau
socialiniy tinkly kontekste §is terminas jgyja platesne reikSme. Farajnezhad ir kt. (2021) pabrézia, kad

inovacijy difuzijos modelis padeda suprasti, kaip nauji technologiniai sprendimai plinta tarp vartotojy —
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kuo daugiau vartotojy, tuo greiciau $i difuzija vyksta. Herzallah ir kt. (2025a) pazymi, kad inovacijos
socialinéje komercijoje néra vien techniniai platformos atnaujinimai, tai sprendimai, keiciantys vartotojo
patirt], supaprastinantys pirkimo kelig ir atveriantys naujas socialinés sgveikos galimybes.

Siekiant iSanalizuoti socialiniy tinkly inovacijas, tikslinga suskirstyti j kelias pagrindines grupes:

specifinius sprendimus ar technologijas ir pagrindines funkcines savybes (zr. 3 lentele).

3 lentelé. Socialiniy tinkly inovacijy tipologija ir jy pagrindiné funkciné savybe

Inovaciju Specifiniai sprendimai / technologijos Pagrindiné funkciné savybé

grupés

Technologinés  Dirbtinis intelektas (DI), AR filtrai, Turinio personalizavimas, virtualus
integruoti mokéjimai produkto vizualizavimas, mokéjimo

proceso automatizavimas

Turinio Trumpieji video (Reels, TikTok), Dinamiskas vaizdo formatas,
tiesiogines transliacijos interaktyvi komunikacija realiuoju
laiku
Saveikos e-WOM, gamifikacija, bendruomeniy Vartotojy tarpusavio keitimasis
saveika informacija ir zaidybiniy elementy
integracija

Sudaryta darbo autoriaus pagal Turban ir kt., 2018; Chaffey ir Ellis-Chadwick, 2016; Herzallah ir kt., 2025a

Remiantis 3 lenteléje pateiktomis inovacijy grupémis, technologiné grupé yra pats pagrindas, ant
kurio stovi visa socialiné komercija. Jos funkcinés savybés apima turinio personalizavimg, virtualy
produkto vizualizavimg ir mokéjimo automatizavima, kas vartotojui sukuria asmeniska patirtj. Herzallah
ir kt. (2025b) 1§ visy Sios grupés naujoviy labiausiai iSskiria dirbtinio intelekto (DI) valdomus
rekomendacijy algoritmus. Gao ir Liu (2023) atskleidé, kad Sie algoritmai ne Siaip remiasi tuo, ka
zmogus pirko anks€iau, jie mokosi realiuoju laiku ir prisitaiko prie to, kas jam rtpi butent dabar.
PraktiSkai tai atrodo taip: platforma stebi, kokj turinj Zzmogus Zitiri, kas jam patinka, kg jis spaudZia, ir
pagal tai pati parenka prekes, kurios gali sudominti. Zmogui net nereikia nieko ieskoti, platforma viska
padaro uz jj. Wu ir kt. (2024) parodé, kad net B2B sektoriuje, kur sandoriai sudétingesni ir ilgesni,
pirkimo ketinimus stipriai veikia pasitikéjimas pardavéju ir patogiis komunikacijos kanalai. IS to galima
spresti, kad personalizavimas svarbus ne vien eiliniam pirkéjui, bet ir verslo aplinkoje, kur sprendimai
priimami racionaliau. Kita vertus, ne visi vartotojai tokj personalizavima priima vienodai. Daliai Zzmoniy
gali kilti jausmas, kad platforma apie juos Zino per daug, o tai vietoj pasitikéjimo gali sukelti prieSinga

reakcijg ir nenorg toliau naudotis tokiomis rekomendacijomis.
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Papildyta realybé (AR filtrai) yra dar viena sparciai populiaréjanti technologija, kurios tikslas
yra pakeisti tai, kaip vartotojas mato preke. AR filtrai, tai néra vien veido pakoregavimas socialiniuose
tinkluose, tai yra visiSkai naujas socialinés komercijos technologijos jrankis. Alimamy ir kt. (2018)
apraso, kaip iSmanieji AR filtrai leidzia pirkéjui per telefono kamerg virtualiai ,,pasimatuoti” preke ir
pamatyti, kaip sportbaciai atrodys ant kojy, arba ,,pastatyti” balda savo kambaryje. Kai zmogus gali 18
anksto pamatyti, kaip preke atrodys jo aplinkoje, jis jauciasi drgsiau ir ryztasi pirkti grei¢iau. Be to, Sios
technologijos AR filtrai ir dirbtinio intelekto algoritmai, veikdamos kartu dar labiau skatina vartotoja
jsigyti preke. Tokiu atveju vartotojas ne Siaip matuojasi preke, o biitent ta, kurig algoritmas jam jau
pasiiilé pagal jo interesus. Huang ir Rust (2021) papildo, kad kai tokie sprendimai veikia kartu su DI
(Dirbtinio intelekto) algoritmais, rinkodara nebéra vienoda visiems, o kiekvienas zmogus mato tai, kas
jam aktualu. AR technologija kol kas veikia ne su visomis prekiy kategorijomis. Lengviausia virtualiai
pasimatuoti akinius, drabuZzius ar baldus, bet sudétingesniy produkty, tokiy kaip elektronika ar buitiné
technika, virtualiai iSbandyti dar néra galimybés.

Integruoti mokéjimai pakeité tai, kaip zmonés moka uz prekes internete. Herzallah ir kt. (2025b)
pastebi, kad mokéjimo sistemy jterpimas tiesiai j platforma yra viena ryskiausiy socialinés komercijos
naujoviy, nes vartotojui nebereikia pereiti ] atskirg svetaing ar atskirus mokéjimo puslapius. Anksciau
zmogus socialiniame tinkle matydavo skelbima, spausdavo nuoroda, patekdavo i kita svetaine ir ten
turédavo vesti savo duomenis i$ naujo, o dabar viskas vyksta vienoje vietoje. Toks sprendimas zenkliai
pagreitino kelig nuo prekes jsidéjimo j krepselj iki pirkimo, nes jsigyti preke tereikia vieno paspaudimo.
Psichologiniu pozitriu tai irgi svarbu, nes kuo trumpesnis kelias nuo susidoméjimo iki mokejimo, tuo
maziau laiko Zmogus turi persigalvoti. Jei procesas uZtrunka per ilgai, emocinis impulsas paprasciausiai
1Sblésta ir Zmogus tiesiog uzdaro langg taip ir nenusipirkes. Ypac tai aktualu mobiliuosiuose telefonuose,
kur didzioji dalis socialiniy tinkly narSymo ir vyksta, nes ten bet koks papildomas zingsnis jauc¢iamas
dar stipriau nei kompiuteryje.

Tai dar vienas pavyzdys, kai vartotojo pramoga tampa socialinés komercijos jrankiu.

Svarbu paminéti, kad Sios technologijos atsirado ne vienu metu. Tarkime dirbtinio intelekto
algoritmai atsirado anksciau, o AR filtrai yra vis dar nauja technologija, jie atsirado kartu su
tobul¢janciais telefonais ir naujomis socialinémis platformomis. D¢l to skirtingy Saliy rinkos yra labai
nevienodos, nes ne visos integruoja Sias technologijas vienodai greitai. D¢l to Lietuvoje dirbtinis
intelektas yra jau zinomas beveik visiems, o integruoti mokéjimai ir AR filtrai dar tik plinta.

Sias technologines inovacijas sudaro dirbtinio intelekto algoritmai, papildytos realybés (AR)
filtrai ir integruoti mokéjimai. Veikdamos kartu Sios technologijos uZztikrina sklandzig pirkimo patirtj,

taip sudarydamos socialinés komercijos technologing asj (Zr. 2 pav.).
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2 pav. Technologiniy inovacijy saveika socialinés komercijos ekosistemoje

Sudaryta darbo autoriaus pagal Herzallah ir kt., 2025a; Alimamy ir kt., 2018

2 paveiksle matoma technologiné inovacijy saveika socialinés komercijos ekosistemoje. Sios
trys technologijos papildydamos viena kita sudaro sinergija, kuri sukuria visg technologinj pagrindg ir
padeda vartotojui sklandziai jgyvendinti pirkimg. Visas $is tarpusavio technologijy bendradarbiavimas
pasalina pagrindines technines klititis, todél pirkimas vartotojui atrodo paprastas ir malonus.

Si socialinés komercijos technologiné asis pakeicia jprastg vartotojo pirkimo kelig nauju. Dél
technologijy trikdZiy ar skirtingy platformy, per kurias vyksta apmokéjimas, vartotojas daznai palieka
prekiy krepselj supildyta, bet iki galo neatlieka pirkimo. Svarbu pabrezti, kad inovacijy veikimas kartu
leidzia pasSalinti technines klittis, dél kuriy tradicingje elektroninéje komercijoje vartotojas daznai
nutraukdavo pirkimg (Zhao ir Teo, 2023).

Bitent $iy technologijy pagrindu susiformavo turinio inovacijy grupé, kuri be jy paprasciausiai
neegzistuoty. Guo ir kt. (2021) pabrézia, kad be stipraus technologinio uznugario tiesioginés transliacijos
bty tik pramoga, bet ne pardavimy jrankis, kuris atnesa realy pelna.

Vartotojas dazniausiai net nepastebi, kiek svarbi yra technologiné inovacijy grupé, nes jis mato
tik patj turinj. Lee ir Chen (2021) atkreipia démesj, kad turinio inovacijos paprasta prekés apraSyma
pavercia vaizdo jrasu, kuriame preké parodoma veikianti ar naudojama. Pagrindiniai $iy inovacijy
formatai yra trumpieji vaizdo jrasai ir tiesioginés transliacijos. Jie vartotojui leidzia realiuoju laiku
stebéti, kaip preke atrodo, uzduoti klausimus ir i§ karto gauti atsakymus (Huo ir kt., 2023).

Tiesioginés transliacijos S$iandienos socialin¢je komercijoje yra tarsi miSinys skirtingy
technologijy, kurios viena kitg papildo. Vartotojui tai pirmiausia yra pramoga, kurios metu jis tiesiogiai

bendrauja su pardavéju. Visa tai galiausiai veda prie prekybos. Nuo tradicinés elektroninés prekybos tai
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skiriasi tuo, kad Cia pirkimas vyksta kartu su pramoga ir bendravimu (Wang C. ir kt., 2025). PanaSiai
kaip (AR) filtrai, tiesioginé transliacija parodo produkta ir gyva komunikacija atsako j klausimus.
Pardavimo sé¢kmé priklauso ir nuo paties transliuotojo savybiy. Vartotojui neuztenka vien pamatyti
preke, transliuotojas turi mokéti jg patraukliai pristatyti. Lee ir Chen (2021) patvirtina, kad transliacijos
sukuria aplinka, kurioje transliuotojas ir zilirovai bendrauja realiuoju laiku, tokio formato tradiciné e-
komercija netur¢jo.

Trumpieji vaizdo jraSai socialinéje komercijoje uzima ne maziau svarbig vieta. Tokios
platformos kaip ,,TikTok" ar ,,Instagram" leido verslams reklamuotis per trumpuosius vaizdo jrasus, o
tai daugeliui tapo paprasCiausiu biidu pasiekti klientg. Trumpas jrasas yra lengviau pasiekiamas
auditorijai negu ilgas iSpléstas apras§ymas ar reklama. Trumpo jraso efektai, muzika, pateikimas jtraukia
vartotojus, netgi veréia juos dalintis jdomiu ir juokingu turiniu. Cia taip pat veikia anks&iau minéti
dirbtinio intelekto algoritmai, tod¢l prekeés tiesiog pasirodo per trumpuosius vaizdo jrasus viena po kitos.
Algoritmy valdoma sasaja leidzia vartotojui slinkti nuo jraso prie jraSo beveik be jokio vargo, o pats
turinys parenkamas taip, kad zitirovas kuo ilgiau likty platformoje (Head, 2025; Zhao ir Teo, 2023).

Paskutiné inovacijy grupé vadinasi sgveikos inovacijos. Jos kiek kitokios nuo anks¢iau minéty
grupiy, bet ne kg menkesnés. Vartotojui neuztenka matyti prekes, jam taip pat reikia ir dvipusio rysio, ir
bendravimo su pardavéjais ar kitomis bendruomenémis.

e-WOM komunikacija yra viena i§ pagrindiniy $ios inovacijos daliy, trumpai tariant, tai yra, kai
vartotojai socialiniuose tinkluose dalijasi savo pirkimo patirtimi su kitais pirkéjais. Tai matoma per
atsiliepimus pirkimo grupése, komentarus po nuomonés formuotojy jrasais, jvertinimus prie produkty ar
netgi s€ékmingos pirkimo patirties pasidalinimg su nuotrauka. Toks vartotojy tarpusavio keitimasis
informacija padeda kurti skaidrig aplinkg (Herzallah ir kt., 2025b). Tai esminis skirtumas nuo tradicinés
elektroninés komercijos, kurioje vartotojas perka vienas, be bendruomeneés jsitraukimo, todél
pasitikejimas formuojasi tik per pardavéjo informacija, o ne per kity pirkéjy patirt;.

Bendruomeniy integravimas yra viena seniausiy sgveikos inovacijy. Vartotojai bandydami
pasidalinti jspiidziais arba ieskodami atsakymuy barési j grupes. Zmongs, kuriy interesai sutampa, skatina
vienas kitg dalintis informacija, kas taip pat tampa prekybos dalimi. Pasak Shi ir Chow (2015), tokios
bendruomenés veikia kaip platforma, kur vartotojy patirtys virsta vieSai prieinamu informacijos Saltiniu
apie produktus ir pardavejus.

Paskutiné sgveikos inovacija yra zaidybinimas, dar kitaip vadinamas gamifikacija. Siandienos
socialiniy tinkly kontekste tai néra labiausiai paplitusi inovacija. Sis biidas yra dazniausiai paplites taip
kaip reklaminis triukas, kuriuo metu bandoma jtraukti vartotojus pasitelkdami komentary funkcija, taip
sukurdamas vartotojams pramoga. Tarkime, kas po savo komentaru surinks daugiausiai reakcijy, tas
laimés reklamuojama preke. Salia to j gamifikacija jeina ir kiti biidai: tasky rinkimas, i§§tikiai ar
interaktyviis apdovanojimai komercinéje aplinkoje. Alvarez Santamaria ir kt. (2024) pazymi, kad tokios
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savybés skatina vartotojus aktyviau dalyvauti ir pasidalinti patirtimi (angl. sWOM). O tai priveda prie
vieno labai aktualaus rezultato, kad visi Sie elementai skatina pirkéjus sugrizti prie platformos ir jsigyti
produktus.

Apibendrinant galima teigti, kad technologiné inovacijy grup¢ iSsiskiria labiausiai, kadangi ji yra
pats pagrindas visos socialinés komercijos, bet vartotojas dazniausiai neatkreipia démesio ir nesupranta,
kiek yra svarbi technologin¢ inovacijy grupé, nes vartotojui yra svarbiausia turinys. Vartotojui neuztenka
matyti prekés, jam reikia ir vartotojy tarpusavio sgveikos. Visi Sie elementai skatina pirkéjus sugrizti
prie platformos. Siy inovacijy tarpusavio saveika padeda jveikti tuos techninius barjerus, kurie
tradicinéje elektroningje prekyboje daznai tapdavo priezastimi vartotojui atsisakyti pirkimo. Inovacijos
nepaaiskina, kod¢l vartotojas perka, tam reikia nagrinéti psichologinius mechanizmus, lemiancius

pirkimg. Tai atlickama kitame poskyryje, pasitelkiant S-O-R model;.

1.3. Socialinés komercijos inovaciju rySys su vartotojuy pirkimo ketinimais

remiantis S-O-R modeliu

Socialinés komercijos inovacijos nepaaiskina, kodé¢l vienos inovacijy grupés skatina pardavimus
labiau uz kitas. Socialinés komercijos inovacijos — dirbtinio intelekto algoritmai, tiesioginés
transliacijos, e-WOM komunikacija, kei€ia tai, kaip vartotojas mato ir vertina prekes. Norint suprasti ir
atskleisti, kod¢l $is rySys tarp vartotojy ir inovacijy yra skirtingas, rekomenduojama istirti iSorinius,
psichologinius ir galutinio sprendimo veiksnius. Tam reikalingas teorinis pagrindimas. Mokslinéje
literatiiroje vienas dazniausiai tam naudojamy modeliy yra S-O-R (angl. Stimulus-Organism-Response),
kurj dar 1974 m. pasitilé Mehrabian ir Russell (Herzallah ir kt., 2025b). IS pradziy jis buvo sukurtas tirti
fizing aplinka. Taliau per pastargjj deSimtmet] Sis modelis persikélé | skaitmening erdve ir dabar
taikomas tiriant, kaip socialiniy tinkly technologijos veikia vartotojy elgseng (Huo ir kt., 2023; Elsholz
ir kt., 2023; Mishra ir kt., 2022).

Socialinéje komercijoje Sis modelis tapo populiarus dél paprastos priezasties: platformos
inovacijos Cia veikia kaip stimulai, arba kitaip tariant dirgikliai, kurie paveikia vartotojo viding biiseng
ir galiausiai paskatina jj pirkti (Zhao ir Teo, 2023). Mishra ir kt. (2022) savo apzZvalgoje patvirtina, kad
S-O-R modelis yra vienas universaliausiy teoriniy karkasy, kuris taikomas ne vien vartotojy elgsenai
tirti, bet ir organizacinés kultiiros ar lyderystés tyrimuose. Tai rodo, kad modelis yra pakankamai
lankstus ir pritaikomas labai skirtingoms situacijoms.

Modelis susideda i$ Sios nuoseklios grandinés: iSoriniai aplinkos veiksniai (Stimulas) sukelia
vidines emocines ir kognityvines reakcijas (Organizmas), o Sios galiausiai nulemia atsakomajj elgesj
(Atsakas) (Moses ir kt., 2020; Pan ir kt., 2024).

Siekiant suprasti, i$ ko susideda S-O-R (angl. Stimulus-Organism-Response) modelis, naudinga

pirmiausia palyginti klasikinj jo variantg su Siandieniniu. I§ pradZziy S-O-R modelis buvo sukurtas tirti
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fizines parduotuves, taciau laikui bégant jis buvo pritaikytas ir skaitmeninei erdvei. Pasak Paul Arun
Kumar ir Subathra (2025), Siame modelyje organizmas yra tarsi tarpininkas tarp to, kas vyksta aplinkoje,
ir to, kaip zmogus reaguoja. Kitaip tariant, stimulai néra zmogaus vidinés savybés, o veiksniai, ateinantys
1§ aplinkos, kurioje jis tuo metu yra, o organizmas tuos signalus apdoroja per emocijas ir mastymg. 4

lentel¢je pateikiama modelio komponenty evoliucija ir jy raiSka socialinés komercijos erdvéje (zr. 4

lentele).
4 lentelé. S-O-R modelio komponenty evoliucija ir interpretacija

Komponentas Klasikiné samprata Socialinés Pagrindiniai
(Mehrabian & Russell, komercijos stimulo/reakcijos elementai
1974) interpretacija (2021

2025 m.)

Stimulas (S) Fizinés aplinkos Technologiniai ir DI personalizacija, tiesioginés
dirgikliai (Sviesa, socialiniai platformos  transliacijos dinamika, AR
muzika, erdve) atributai vizualizacija

Organizmas Vidiné emociné biisena  Kompleksinés Socialinis buvimas, srauto

(0)) (malonumas, kognityvinés ir patirtis (Flow), pasitikéjimas,
suzadinimas) afektinés biisenos

Atsakas (R) Artéjimo arba vengimo  Skaitmeninis Impulsyvus pirkimas,
elgsena jsitraukimas ir pakartotinis pirkimas, e-

transakciné elgsena WOM,

Sudaryta darbo autoriaus pagal Mehrabian ir Russell, 1974; Herzallah ir kt., 2025b; Huo ir kt., 2023; Prasad ir kt.,
2025

Analizuojant 4 lentelés turinj, galima matyti, kad modelis pasikeité 1S fizinés j skaitmening erdvg.
Klasikiné samprata stimulg (S) apraSo kaip fizinés aplinkos dirgiklius, tokius kaip Sviesa ir muzika, o
dabartinis modelis analizuoja technologinius atributus, kurie jau buvo aptarti anks¢iau. Organizmas (O)
klasikinéje sampratoje yra malonumas ar suzadinimas, o socialinés komercijos interpretacijoje jis
susideda i3 kognityvinés ir afektinés biisenos. Zvelgiant j atsaka, jis buvo artéjimo ar vengimo elgsena,
o dabar yra skaitmeninis jsitraukimas ar transakcin¢ elgsena. Toliau darbe detaliau analizuojama
socialinés komercijos interpretacija.

Ankstesniame poskyryje aptartos inovacijos atlieka aiSkias technologines funkcijas, taciau S-O-
R modelyje jos jgauna kitg reikSme, nes €ia jos veikia kaip iSoriniai dirgikliai (S), darantys tiesioginj
poveikj pirkéjo psichologijai. Herzallah ir kt. (2025b), remdamiesi ankstesniais tyrimais (Al-Adwan,
2019), Siuos dirgiklius jvardija kaip socialinés komercijos atributus ir skiria keturias jy kokybés

dimensijas:
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e Informacijos kokybé: platformose pateiktas turinys turi biiti tikslus, aktualus, patikimas. Chan ir
Gao (2021) savo tyrime apie internetiniy paslaugy kokybés matavima parodé, kad informacijos kokybés
dimensija yra vienas svarbiausiy vartotojy pasitenkinimo veiksniy.

e Sistemos kokybé: platformos funkcionalumas, navigacijos patogumas, greitis ir sklandus
inovacijy veikimas.

e Paslaugy kokybé: platformos aptarnavimas, interaktyvus klienty palaikymas, greitas atsakymas
1 uzklausas ir sklandus atsiskaitymo procesas.

e Socialinis palaikymas: kity bendruomenés nariy jsitraukimas, e-WOM komunikacija bei
vartotojy atsiliepimai.

Visos kartu Sios kokybés dimensijos veikia kaip iSorinis dirgiklis. Tai suformuoja vartotojo
suvokimg apie pacig platforma, o tai sukuria prielaidas psichologinéms vartotojy reakcijoms.

Visos keturios dimensijos veikia kartu ir formuoja tai, kaip Zmogus vertina visg platforma. Tik
skirtingose rinkose tos pacios dimensijos sveria nevienodai. Lietuvoje, kur pirkimas per socialinius
tinklus dar néra toks jprastas, zmonéms greiciausiai svarbiau tai, ka apie pardavéja sako kiti pirkéjai, o
ne tai, kaip greitai veikia pati sistema. Kitaip tariant, socialinis palaikymas ¢ia gali biiti svarbesnis nei
technin¢ platformos kokybé. Herzallah ir kt. (2025b) tai patvirtina i8 kitos pusés: jei pati platforma atrodo
nepatikima, joks inovatyvus sprendimas joje nepadés, nes vartotojas tiesiog nebepasitikés visa aplinka.
Norint suprasti, kaip konkre€ios inovacijy grupés veikia kaip psichologiniai stimulai, tikslinga jas
nagrinéti per tris dirgikliy tipus (Zr. 3 pav.).

4 )

Saveikos inovacijos

4 ) 4 )
- J
Technologinés
Turinio inovacijos (funkcinés)
inovacijos
- J \_ J

3 pav. Socialinés komercijos inovacijos kaip iSoriniai dirgikliai (Stimulas, S) S-O-R modelyje

Sudaryta darbo autoriaus pagal Herzallah ir kt., 2025b; Huo ir kt., 2023; Lee ir Chen, 2021
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Kaip iliustruojama 3 paveiksle, Stimulg (S) suformuoja trijy inovacijy grupiy psichologiné
saveika:

Technologinés inovacijos kaip Kkognityviniai stimulai. Dirbtinio intelekto algoritmai, AR
filtrai ir integruoti mokéjimai S-O-R modelyje veikia kaip kognityviniai stimulai. Tarkime, algoritmai
parodo Zzmogui preke, kurios jis net nezinojo, kad nori, o tai jau yra ne tik technologiné funkcija, bet ir
psichologinis poveikis. Zhao ir Teo (2023) teigimu, dél to sprendimo priémimo metu kognityviné nasta
sumazéja, vartotojui atrodo, kad pirkimas reikalauja minimaliy pastangy. Analizuojant papildytos
realybés (AR) technologija, Zmogus internete nezino, kaip preké atrodys ant jo ar jo aplinkoje. Si
technologija leidzia vartotojui virtualiai pasimatuoti preke, kas sukuria pasitik€jimg ir patvirtinimg. D¢l
Sios priezasties vartotojas lengviau ryztasi pirkti. Integruoti mokéjimai taip pat veikia kaip stimulas, kai
pirkimas vyksta vienu paspaudimu neiSeinant i§ platformos, vartotojas nebesusimasto apie mokéjimo
procesa ir sprendimas pirkti jvyksta greiciau.

Turinio inovacijos kaip emociniai ir vizualiniai stimulai. Trumpieji vaizdo jraai ir tiesioginés
transliacijos vartotoja veikia per emocijas ir vaizda. IS visy dirgikliy Sis galbiit yra pats stipriausias, nes
sukuria ir suzadinimg ir skubos pojitj pirkti. Tai patvirtina ir Kurniadi ir Dirgahayu (2019), kurie nustate,
kad Facebook Live formato elementai, pavyzdziui, realaus laiko sgveika, vizualinis produkto
pristatymas ir transliuotojo bendravimo stilius, skatina vartotojy emocinj jsitraukimg. Vartotojas mato,
kaip produktas naudojamas tiesiogiai, o tokios informacijos tradiciné elektroniné komercija jam niekada
neduodavo. Be to, transliacijos sukuriamas riboto laiko pojutis ver¢ia vartotojg skubéti, o tai tik
sustiprina emocinj sprendimg pirkti.

Trumpieji vaizdo jraSai veikia vartotoja kitaip, nei kitos technologijos: visos jy anks¢iau minétos
savybes, tokios kaip greitas montazas, muzika, efektai, sukelia vartotojui jausmus. Tai néra pasitikéjimas
ar jtikinimas pirkti, tai yra suzadinimo jausmas pirkti, noras dométis ar turéti biitent ta preke, Zmogus
nespéja pagalvoti, ar jam tikrai Sios prekés reikia. Esminis skirtumas tas, kad pirkimo sprendimus lemia
ne tiek racionalils argumentai, kiek emocinés reakcijos.

Saveikos inovacijos kaip socialiniai stimulai. Paskutin¢ dirgikliy grupé kyla i§ vartotojy.
Atsiliepimai, komentarai ir dalijimasis patirtimi sudaro §ios grupés pagrindg. Vienas i$ lengviausiy biidy
jvertinti, ar preké yra gera — patikrinti jos atsiliepimus. Vartotojas mato, kad kiti Zzmonés yra patenkinti
produktu, tai sukelia pasitik¢jimo jausmg, bitent vartotojy kuriamas turinys (UGC), e-WOM
komunikacija ir bendruomeniy sagveika komentaruose zadina §j jausmg. Huo ir kt. (2023) teigia, kad ¢ia
atsiranda itin svarbus psichologinis veiksnys, tai socialinis buvimas (angl. social presence). Vartotojas
jaucia, kad bendrauja su tikrais Zmonémis, tai suteikia pasitikéjimo. Zmonés, kurie domisi panasiais
dalykais, labiau pasitiki vienas kitais, o tai kompensuoja tai, kad Zmogus negali paliesti ar pasimatuoti
prekés gyvai. Li ir kt. (2023) Kinijos kontekste nustaté, kad socialiné sgveika platformose veikia klienty

jsitraukimg per grandininio tarpininkavimo mechanizma, tai reiSkia, kad vartotojy tarpusavio
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bendravimas ne tik tiesiogiai skatina pirkimg, bet ir netiesiogiai stiprina emocinj prisiri§img prie
platformos.

Apibendrinant visus stimulus (S), jy veikimas kartu stiprina vartotojy reakcija pirkti, bet tai
nepasako, kad $io bendro dirgiklio uztenka pirkimui jvykti. Pirkimas priklauso nuo vidinés vartotojo
busenos, kurig S-O-R modelis apibrézia kaip Organizma (O).

Isanalizavus technologijas kaip iSorinius stimulus (S), yra naudinga pabrézti, kad jy daroma jtaka
sukelia tam tikra emocing biiseng, kas Siame teoriniame S-O-R modelyje vadinama Organizmu (O).
Herzallah ir kt. (2025b) ja apibiidina kaip pirkéjo ,,juodaja déz¢” — vidinius psichologinius procesus,
tarpininkaujancius tarp dirgikliy ir galutinio elgsenos atsako. Stimulas ¢ia tampa asmenine vartotojo
patirtimi, jis sukelia emocijas, kurios yra individualios kiekvienam vartotojui. Huo ir kt. (2023) bei
Alvarez Santamaria ir kt. (2024) pabrézia, kad socialinéje komercijoje Organizmo komponenta sudaro
dvi sgveikaujancios kategorijos: kompleksinés kognityvinés reakcijos (racionalus vertinimas) ir

afektinés reakcijos (emocinis suzadinimas) (Zr. 4 pav.).

( ) ( )

Kompleksinés Afektinés biisenos
kognityvinés reakcijos reakcijos

- W \ J

ORGANIZMAS

4 pav. Vartotojo vidiné biisena (Organizmas, O) S-O-R modelyje

Sudaryta darbo autoriaus pagal Herzallah ir kt., 2025b; Huo ir kt., 2023; Lee ir Chen, 2021

Kompleksinés kognityvinés reakcijos yra kai Zmogus vertina kelis dalykus, tarkim, ar platforma
yra patogi, ar ja galima pasitikéti, ar jam patogu pirkti biitent 1§ Sios platformos. Tai nebiina tiesiog
paprasta viena reakcija pirkti ar ne. Tai reakcijy darinys, taip kuriamas Zmogaus poziiiris ] preke ar
platforma. Lee ir Chen (2021) teigia, kad technologiniai stimulai (transliuotojo patrauklumas, produkto
naudingumas, pirkimo patogumas) vartotojo samongje virsta suvokimu, jog pirkimo procesas reikalauja
minimaliy pastangy. Cia technologijos atlicka svarby vaidmenj supaprastinant pirkima, technologijos

tiesiog viska padaro uz jj, vartotojui reikia tik nuspresti. Taip pat ¢ia dominuoja pasitikéjimo principas,
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kai vartotojas pasitiki preke, nes ja pasitiki ir jo bendruomené. Bendruomeniy sgveika, e-WOM ir
saveika su nuomonés formuotojais suformuoja vidinj saugumo jausma (Wang C. ir kt., 2025). Visa §i
sgveika zenkliai sumazina vartotojo suvokiamg rizika.

Afektiné reakcija nuo kognityvinés skiriasi paprastai: afektiné yra tada, kai zmogus jaucia, o
kognityvingé, kai galvoja. Naudodamas platforma Zzmogus jaucia malonumag, nes visos anksc¢iau minétos
technologijos Zadina biitent §iuos jausmus. Huo ir kt. (2023) bei Alvarez Santamaria ir kt. (2024)
pabrézia, kad dinamisky vaizdo stimuly sukurtas interaktyvumas pasireiskia kaip gilaus emocinio
suzadinimo biisena, kai vartotojas praranda laiko pojutj ir savikontrolg. Tokia biisena vadinama ,,srauto"
patirtimi. Salia jos pasireiskia ir socialinis buvimas, kai vartotojas jauciasi $ios bendruomenés dalimi.
Wang C. ir kt. (2025) teigimu, Sis momentinis emocinis suzadinimas ir dél jo atsirades skubos pojiitis
laikinai ,,iSjungia" racionaly pirkimo atidéliojimg ir paruosia vartotoja impulsyviam atsakui. Svarbu tai,
kad kognityvine ir afektiné reakcijos néra visiSkai atskiros. Jos veikia viena kita: Zmogus, kuris jaucia
malonumg narSydamas platformoje, tuo paciu pradeda ja vertinti palankiau ir racionaliu pozitriu. Ir
atvirk$ciai, jei zmogus racionaliai galvoja, kad platforma yra patikima, jis leidzia sau labiau
atsipalaiduoti ir mégautis turiniu. Dél to galutinis pirkimo sprendimas retai bina grynai emocinis ar
grynai racionalus, daZniausiai jis yra abiejy reakcijy rezultatas.

Ne visi Zzmonés reaguoja vienodai. Kiekvienas stimulas taip pat priklauso nuo vartotojo
asmeniniy savybiy. Vienas zmogus technologijoms pasiduoda lengvai, kitas gali Siuos stimulus tiesiog
apeiti. Norint suvokti §j skirtuma, reikalinga teoriné koncepcija. S-O-R modelyje §; skirtumg paaiSkina
daugiamatis vartotojy inovatyvumas (angl. Multidimensional Consumer Innovativeness, MCI). Tai tarsi
vidinis psichologinis filtras, nuo kurio priklauso, kaip lengvai vartotojas priims ir apdoros platformos
inovacijas (Tanrikulu, 2022). Remiantis Balkar ir Cildir (2021) bei Tanrikulu (2022), Sis filtras veikia
per keturias dimensijas (Zr. 5 lentele).

5 lentelé. Vartotojy inovatyvumo (MCI) dimensijy ir inovacijy sgveika

MCI
. . Inovacijy pavyzdziai Poveikis pirkimo elgsenai
dimensija
_ ' ' L Kognityvinés nastos mazinimas, pirkimo
Funkciné DI paieska, integruoti mokeéjimai .
greitis

Tiesioginés transliacijos, Zaidybiniai o _ o o
Hedoniné ) Emocinis pasitenkinimas, ,,srauto” patirtis

filtrai
Socialiné e-WOM, bendruomenés grupés Socialinis pasitikéjimas, statuso siekis

Papildyta realybe (AR) filtrai, _ ' '
Kognityviné Sumazintas netikrumas dél prekés savybiy
Dirbtinio intelekto (DI) algoritmai

Sudaryta darbo autoriaus pagal Tanrikulu, 2022; Vandecasteele ir Geuens, 2010
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Sios MCI dimensijos parodo, kad kiekvienas Zmogus tuos paéius stimulus apdoroja skirtingai,
todél Organizmas (O) néra vien pasyvus kanalas. Jis stimulus filtruoja pagal savo asmenines savybes.
Pavyzdziui, funkcinio inovatyvumo vedamas vartotojas inovacijas vertina pagal tai, kiek jos jam
naudingos praktiSkai. Vartotojui Dirbtinio intelekto (DI) paieska ar integruoti mokéjimai reiskia laiko
taupyma ir paprastesnj sprendimg (Vandecasteele ir Geuens, 2010). Hedoninio inovatyvumo vedamam
zmogui svarbiausia yra pojii¢iai ir malonumas. Bitent tokie vartotojai greiciausiai patiria ,,srauto”
biiseng tiesioginiy transliacijy metu, nes juos traukia emocinis suzadinimas ir pramoga (Tanrikulu, 2022;
Huo ir kt., 2023). Socialinis inovatyvumas skatina pirkti net be asmeninio prisiriS§imo prie prekeés.
Tokiam zmogui uztenka vidinio poreikio iSsiskirti ir daryti jsptidj aplinkiniams per e-WOM ar
bendruomenés grupiy aktyvuma (Vandecasteele ir Geuens, 2010; Tanrikulu, 2022). O kognityviai
motyvuoti pirkéjai i§ papildytosios realybés (AR) filtry ar dirbtinio intelekto (DI) sprendimy gauna
protinj pasitenkinimag, nes jiems svarbu pacios naujos zZinios, o gauta informacija padeda priimti labiau
apgalvota sprendima (Vandecasteele ir Geuens, 2010).

Siame darbe MCI dimensijos néra tiesiogiai matuojamos, tatiau jos padeda paaiskinti, kodél
rezultatuose matomas skirtumas tarp zmoniy. Seyed Esfahani ir Reynolds (2021) empiriskai patvirtino,
kad vartotojy inovatyvumas yra vienas stipriausiy veiksniy, lemian¢iy naujy produkty priémima, nes
inovatyvesni vartotojai grei¢iau priima naujas technologijas ir aktyviau dalyvauja socialinés komercijos
ekosistemoje. Pan ir kt. (2021) savo apzvalgoje pazymi, kad vartotojy inovatyvumo sgvoka per
pastaruosius deSimtmecius keitési nuo vieno bendro rodiklio iki modelio, apimancio skirtingus aspektus.
Viena zinomiausiy tokiy klasifikacijy yra Vandecasteele ir Geuens (2010) sukurta MCI skalé, apimanti
funkcing, hedoning, socialing ir kognityving dimensijas. Caricati ir Raimondi (2015) patikrino $ig skale
Italijos kontekste ir patvirtino, kad keturiy dimensijy struktiira iSlieka stabili ir tinka skirtingoms
kultiiroms, kas leidzia manyti, kad ji pritaikoma ir Europos rinkose. Siame darbe tai aktualu todél, kad
skirtingi respondentai tuos pacius socialinés komercijos stimulus gali vertinti labai nevienodai, ir MCI
dimensijos padeda suprasti, kodél vienam Zmogui algoritmo rekomendacija yra naudinga, o kitam ji
atrodo kaip jkyri reklama.

MCI dimensija parodo, kad jeigu Zmogus yra linkes priimti naujoves, o ne atmesti jas, jis bus
pasiruoses pirkti. Vadinasi, S-O-R yra vientisa grandine, kuri veda prie paskutinio jos etapo — Atsako
(R). Atsakas parodo, kaip inovacijy sukeltos vidinés blisenos galiausiai virsta konkreciais vartotojo
veiksmais, tarp kuriy svarbiausias §io darbo kontekste yra pirkimo ketinimai. Klasikinéje Mehrabian ir
Russell (1974) teorijoje vartotojo atsakas skirstomas j dvi kryptis: ,,artéjimg” (angl. approach) arba
,vengimg” (angl. avoidance).

Vengimas apibréziamas kaip programélés uzdarymas ar reklamos ignoravimas. Socialiniuose
tinkluose tai pasireiskia labai paprastai: zmogus tiesiog nuslenka pro reklama, uzdaro transliacijg arba

net visai nustoja sekti paskyra, kuri jam atrodo per daug komerciné. Art¢jimas tai kai Zzmogus domisi,
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jsitraukia, perka. Jis spaudzia ant prekés, skaito komentarus, klausia pardavéjo ir galiausiai nusprendzia
pirkti. Siame darbe analizuojama inovacijy jtaka pirkimui, todél bus vertinama artéjimo elgsena
Siuolaikiniame kontekste. Herzallah ir kt. (2025b) bei Aslam ir de Luna (2021) pabrézia, kad Atsakas
(R) socialinéje komercijoje nebéra vien pirkimas. Vartotojas ne tik perka, bet ir aktyviai dalyvauja
platformos gyvenime.

D¢l to galutinj atsaka tikslinga skirstyti j dvi formas: transakcing elgseng (pirkimo aktg) ir

skaitmeninj jsitraukimg (turinio kiirima, dalijimasi patirtimi) (zr. 5 pav.).

4 ) 4 )

Skaitmeninis

Transakciné elgsena . . .
isitraukimas

5 pav. Vartotojo elgsenos atsakas (Atsakas, R) S-O-R modelyje
Sudaryta darbo autoriaus pagal Herzallah ir kt., 2025b; Huo ir kt., 2023, Lee ir Chen, 2021

Transakciné elgsena yra viena i§ galutinio atsako (R) formy, pasireiSkianti pirkimu. Pirkimas
socialingje komercijoje daZniausiai yra pagristas emocijomis. Si elgsena yra momentiné, ji nevyksta
dienomis, tai jvyksta i§ karto tuo paciu momentu, kai stimulas suveikia. Ilgas svarstymas tiesiog iSnyksta
Siame atsake. Stimulai Cia taip pat sukelia suzadinima ir ,,srauto” patirtj. Wang C. ir kt. (2025) bei Huo
ir kt. (2023) teigia, kad biitent dél to socialin¢je komercijoje pirkimas dazniausiai vyksta spontaniskai,
tai vadinamasis impulsyvus pirkimas (angl. impulse buying behavior). Impulsyvus pirkimas pasireiskia
per stimulais veikianciy technologijy jtaka, dél kurios vartotojas laikinai pakeicia svarstyma spontanisku
pirkimu. Vartotojo logika pakei¢iama emocijomis ir noras pasidomeéti daugiau apie preke pries ja
perkant, tiesiog iSnyksta. Be to, kaip pastebi Aslam ir de Luna (2021), jei $i patirtis vartotojui patinka,
formuojasi ir pakartotinio pirkimo ketinimas (angl. repurchase intention) ir pirkéjas planuoja j tg pacia

platforma sugrjzti dar kartg. Organizmo (O) atskleistos kognityviné ir afektiné reakcijos ¢ia formuoja
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pirkimo ketinimg. Kognityviné reakcija Cia pasireiskia, kai vartotojas galvoja, ar jam patogu, ar jis
pasitiki Sia preke ar ji jam naudinga, o afektiné, kai zmogus jaucia susidomejima, norg turéti, jaudulj.
Abi Sios reakcijos priveda prie transakcinés elgsenos — pirkimo.

S-O-R modelyje ne visada galutinis atsakas (R) yra pirkimas. Skaitmeninis jsitraukimas
pasireiskia kitaip, negu transakciné elgsena. Jei anksc¢iau minétas atsakas buvo impulsyvus pirkimas, ¢ia
yra tapimas bendruomenés dalimi. Skaitmeninis jsitraukimas apima nefinansinj aktyvuma, kuris
pasireiskia kaip komentavimas, dalijimasis turiniu, reakcijos uzdéjimas. Socialinés komercijos kontekste
s¢kmingai suzadinta vidiné biisena (O) gali pasireiksti kaip socialinis aktyvumas platformoje. Herzallah
ir kt. (2025b) pabrézia, kad Sis atsakas pasireiSkia per skirtingo intensyvumo veiksmus, kuriuos galima
suskirstyti | tris lygmenis:

e Pasyvusis jsitraukimas — tai reakcija j technologijas, tarkim, paspaudus patinka, turinio
paziiiréjimas iki galo, dalijimasis.

e Komunikacinis jsitraukimas — tai vartotojo reakcija i turinj, aktyvus dalyvavimas, atsiliepimai,
dalyvavimas diskusijose.

e Kirybinis jsitraukimas — tai vartotojo kiiryba, jo pacio kurti vaizdo jrasai su produkto apzvalga
ar produkto pristatymas su detaliais iSsamiais aprasSymais.

Sie trys skaitmeninio jsitraukimo lygmenys yra skirtingi biidai, kaip vartotojas dalyvauja
platformose be pirkimo. Pasyvusis jsitraukimas sukuria matomuma, komunikacinis jsitraukimas duoda
pasitikéjima, o kiirybinis sukuria naujg stimulg. Verslui abi atsako formos yra svarbios, taciau jy verteé
skiriasi. Transakciné elgsena atneSa tiesiogin] pelng, o skaitmeninis jsitraukimas kuria ilgalaikj prekés
Zenklo matomumg ir pasitikéjima, kuris galiausiai irgi virsta pirkimais, tik ne i§ karto.

Norint suprasti, kaip 18§ tikryjy veikia S-O-R modelio grandiné, neuztenka i$nagrinéti kiekvieno
etapo atskirai. Praktikoje Sie etapai susijungia j vientisg procesa. Vartotojas nuo prekés pasteb¢jimo iki
pirkimo pereina per kelias sekundes ar minutes, o ne per dienas ar savaites, kaip biidinga tradicinei e-
prekybai. Visa tai vyksta todé¢l, kad inovacijos vienu metu veikia ir emocijas, ir racionaly vertinima,
todél zmogus nebejaudia poreikio ilgai galvoti pries pirkdamas. Sj procesa dar labiau pagreitina tai, kad
didzioji dalis socialiniy tinkly narSymo vyksta per iSmaniuosius telefonus, kur vartotojas nuolat
pasiekiamas ir gali reaguoti j stimulus bet kuriuo metu (Herzallah ir kt., 2025a). D¢l to S-O-R grandiné
socialinéje komercijoje gali uzsidaryti per vieng nar§ymo sesija, o kartais net per kelias sekundes. Kaip
Sis procesas atrodo nuo pirmojo kontakto su preke iki pirkimo ir toliau, paaiSkina socialinés komercijos

,Vviso ciklo" (full-funnel) pirkimo piltuvas (Zr. 6 pav.).
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Atradimas ir suzadinimas (S)

Saveika ir jvertinimas (O)

Konversija/Pirkimas (R)

Lojalumas ir advokacija
(Ciklo uzdarymas)

6 pav. Socialinés komercijos ,,viso ciklo” (full-funnel) pirkimo piltuvas

Sudaryta darbo autoriaus pagal Setiasih ir Dandono, 2022; Dubnytskyi ir kt., 2025, Chaffey ir Ellis-Chadwick, 2016

Sis socialinés komercijos ,,viso ciklo” (full-funnel) pirkimo piltuvas veikia keturiais Zingsniais.
Viskas prasideda nuo atradimo ir suzadinimo (S), kai vartotojas socialiniuose tinkluose pastebi preke
per anksciau aptartas inovacijas. Tada vartotojas pereina j sgveikos ir jvertinimo etapa (O), kuriame jis
skaito kity pirkéjy atsiliepimus, tikrina informacija ir nusprendZia, ar prekeé jam tinka. Treciame etape
vyksta konversija ir pirkimas (R), kur integruotos mokéejimo funkcijos leidzia nusipirkti vos keliais
paspaudimais neiSeinant i$ platformos. Paskutiniame etape formuojasi lojalumas, kai pirkes vartotojas
pasidalina savo patirtimi su kitais. Blitent Cia ciklas uZsidaro, nes vieno zmogaus Atsakas (R) tampa
nauju Stimulu (S) kitiems pirkéjams, ir visas procesas prasideda i§ naujo (Dubnytskyi ir kt., 2025;
Alvarez Santamaria ir kt., 2024). Nuo tradicinio pirkimo piltuvo §is modelis skiriasi tuo, kad jo etapai
ne visada eina vienas po kito nuosekliai. Socialinéje komercijoje zmogus gali persSokti kelis etapus 1§
karto, kai, pavyzdziui, pamatgs preke transliacijos metu nusprendZia ja jsigyti net neskaites atsiliepimy.
Tokiais atvejais atradimo ir pirkimo etapai susilieja | viena, o jvertinimo etapas tiesiog praleidziamas
(Setiasih ir Dandono, 2022).

Socialinés komercijos ,,viso ciklo” (full-funnel) pirkimo piltuvas parod¢, kaip viskas atrodo 1§
iSorés. Norint suprasti, kaip vartotojas jauciasi ir kg jis galvoja, kas jj skatina pirkti, reikia §] procesa

apzvelgti per paties vartotojo prizm¢. Tam pasitelkiamas modelis, kuris parodo, kaip technologiniai
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stimulai vienu metu suzadina emocijas ir sumazina kognityving nasta, tod¢l vartotojas pereina prie

impulsyvaus pirkimo (Zr. 7 pav.).

= DI personalizacija Sumazinta
= Emocinis Z N
z : = z > nas
o< AR filtrai = adini . ) kognityvin¢ nasta Z
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=5 o = . 5 8 = 1ampa.,Iengvas ., 5 pirkimas (,,¢ia ir
O transliacijos 7 = buvimas (rySys su | % g N
- =2 nereikia ilgai ~ »
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> ) ieskoti info)
bendruomene)

7 pav. Inovacijy transformuotas vartotojo sprendimy pri€mimo procesas

Sudaryta darbo autoriaus pagal Wang C. ir kt., 2025, Lee ir Chen, 2021

7 paveiksle pateikta schema parodo, kaip S-O-R atskiros dalys dirbdamos kartu sukuria rezultata,
kuris btina impulsyvus pirkimas. Lyginant su tradicine logika, kurioje Zmogus pirma palygina prekes ir
tik tada remiasi emocijomis, socialiné komercija veikia atvirk$¢iai. Technologiniai stimulai: dirbtinio
intelekto personalizavimas, AR filtrai ir tiesioginés transliacijos suzadina emocijas ir nora, dél to
sprendimas tampa momentinis (Lee ir Chen, 2021). Taip pat S-O-R procese daug ka nulemia ir
pasitikéjimo jausmas. Kad Sis procesas nesibaigty ties vienu pirkimu, yra svarbi sékminga tokio
Ltrumpojo jungimo” patirtis. Si patirtis sudaro prielaida pirkti ir vél. Vartotojas jgauna pasitikéjimo
tolesniems pirkimams per ta pacig platforma, nes pasitikéjimas i§ vieno pardaveéjo persiduoda visai
platformai (Shi ir Chow, 2015).

S-O-R grandinés analiz¢ parod¢, kad ji sekmingai veikia, kai visos dalys vienas kitg papildo,
taciau praktikoje pasitaiko ir trikdZiy. Herzallah ir kt. (2025b) pabréZia, kad platformos ar sistemos
prasta kokybeé taip pat vartotojui sukelia abejoniy. Bet tai tik vienas i§ trikdziy, nes Zmogui taip pat gali
kilti abejoniy, ar tikrai saugu Cia pirkti ir ar atsiliepimai néra suklastoti. Huo ir kt. (2023) atkreipia
démes;, kad socialiniy tinkly aplinkoje per didelis stimuly kiekis taip pat gali sukelti prieSinga reakcija
nei tikimasi — vartotojas pradeda vengti turinio, ignoruoti rekomendacijas arba net visai palikti
platforma. Svarbu tai, kad socialinés komercijos inovacijos turi pritraukti vartotojus, o ne juos atbaidyti
per dideliu stimuly kiekiu. Tac¢iau kaip vartotojas reaguoja i Siuos stimulus, lemia ne vien pacios
platformos savybeés, bet ir Salies kulttrinis kontekstas (Madlenak ir kt., 2025). D¢l Sios priezasties kitose
Salyse pastebéti S-O-R désningumai gali veikti kitaip Lietuvos rinkoje, kuri socialinés komercijos srityje

yra maziau subrendusi nei Azijos ar Siaurés Amerikos rinkos.

32



Toks visapusiskas pozitris leidzia geriau suprasti, kaip skirtingi socialinés komercijos elementai
veikia vartotojg ir vienas kitg. S-O-R modelis uzsienio mokslinéje literatiiroje yra naudojamas gana
daznai, tac¢iau Baltijos $aliy, o ypa¢ Lietuvos rinkoje, jis praktiskai netirtas. Biitent todé¢l Siame darbe S-
O-R modelis, suformuotas remiantis uzsienio autoriy tyrimais, pritaikomas Lietuvos kontekstui. Dél
rinkos skirtumy yra atsizvelgiama ] mazesn¢ socialinés komercijos brandg bei reCiau paplitusig
tiesioginiy transliacijy prekyba.

Wang C. ir kt. (2025) atkreipé démesj | vieng dalyka, kuris daznai pamir§tamas: tas pats stimulas
skirtingo amziaus zmones veikia visiSkai skirtingai. Jaunuolis, uzauges su socialiniais tinklais,
emocinius stimulus priima beveik nesgmoningai ir pirkimo sprendimag gali priimti per kelias sekundes.
Vyresnis zmogus prie to paties turinio sustoja, pasvarsto, patikrins atsiliepimus, palygina kainas ir tik
tada galbuit nuspres pirkti. Jy vidiné blisena tiesiog susiformuoja skirtingai: vieno ji grista emocijomis,
kito logiska. Lietuvoje $is skirtumas yra gerai matomas, nes socialiniais tinklais ¢ia naudojasi ir
aStuoniolikmetis, ir penkiasdeSimtmetis, tik vienas juose perka, o kitas tiesiog skaito naujienas ir raso
komentarus po straipsniais.

Atsizvelgiant | visg aptartg socialinés komercijos dinamika, tikslinga visa S-O-R koncepcija
sudelioti | vieng modelj, kuris parodyty, kaip inovatyviis platformy dirgikliai sgveikauja su vidinémis
vartotojo psichologinémis biisenomis (emociniu suzadinimu, pasitikéjimu, ,,srauto” biisena). Atsakas
(R) pasireiskia kaip impulsyvus ar pakartotinis pirkimas arba atsiliepimy dalijimasis (e-WOM) bei

lojalumas prekés Zenklui. Si struktiira atsispindi loginéje schemoje (Zr. 8 pav.).

Stimulas (S): Inovatyvis Organizmas (O): Vidinés Atsakas (R): Elgsenos
platformos atributai. vartotojo buisenos. rezultatai
o DI personalizacija (Gao o ,,Srauto” patirtis (Flow) o Impulsyvus pirkimas
ir Liu, 2023) (Alvarez Santamaria ir (Lee ir Chen, 2021)
o AR vizualizacija kt., 2024) o Ketinimas pirkti
(Alimamy ir kt., 2018) o Pasitikéjimas ir pakartotinai (Aslam ir de
o TICSlOgIHII} transliacijq suvokiama verté (Shl ir Luna, 2021)
dinamika (Huo ir kt., Chow, 2015) o e-WOM (atsiliepimai ir
2023) o Emocinis suzadinimas rekomendacijos)
o e-WOM komunikacija (Wang C. ir kt., 2025) (Alvarez Santamaria ir
(Alvarez Santamaria ir o Socialinis buvimas (Huo kt., 2024)
kt., 2024) ir kt., 2023) o Lojalumas prekés zenklui
o Sistemos ir informacijos (Shi ir Chow, 2015)
kokybé¢ (Herzallah ir kt.,
2025b)

8 pav. Teorinis S-O-R modelio pritaikymas socialinés komercijos inovacijy poveikio analizei

Sudaryta darbo autoriaus pagal Gao ir Liu, 2023; Alimamy ir kt., 2018; Huo ir kt., 2023, Herzallah ir kt., 2025b; Aslam ir
de Luna, 2021; Alvarez Santamaria ir kt., 2024; Wang C. ir kt., 2025; Lee ir Chen, 2021; Shi ir Chow, 2015
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8 paveiksle visa teoriné dalis sudéta j vieng schema. Joje matosi, kaip nuo platformos inovacijy
—algoritmy, AR filtry, tiesioginiy transliacijy, e-WOM ir pacios sistemos kokybés — prasideda granding,
kuri eina per vartotojo viding biiseng ir baigiasi konkreciu veiksmu. Toji vidiné biisena néra vienas
jausmas ar viena mintis. Tai miSinys: Cia ir ,,srauto" patirtis, kai Zzmogus praranda laiko pojitj, ir
pasitikéjimas tuo, kg mato, ir emocinis suzadinimas, ir jausmas, kad esi tarp tikry Zzmoniy, o ne vienas
prie ekrano. Visa tai galiausiai arba baigiasi pirkimu, nesvarbu, ar jis impulsyvus, ar apgalvotas, arba
pasireiSkia kaip atsiliepimo paraSymas, rekomendacija draugui ar tiesiog sugrjzimas prie to paties prekés
zenklo. Svarbiausia, kg §i schema parodo, yra tai, kad Sios dalys neveikia po vieng. Jos visos turi dirbti
kartu, o kai atsakas pavyksta, jis pats tampa nauju stimulu kazkam kitam ir viskas prasideda is§ naujo.

Apibendrinant galima teigti, kad socialinés komercijos inovacijos su vartotojy ketinimais yra
susijusios ne tiesiogiai, o per tarpine grandj — vartotojo vidine kognityving ir afekting biiseng. Atsakas
parodo, kaip inovacijy sukeltos vidinés biisenos galiausiai virsta konkreciais vartotojo veiksmais, tarp
kuriy svarbiausias $io darbo kontekste yra pirkimo ketinimai. Dél to galutinj atsaka tikslinga skirstyti i
dvi formas: transakcing elgseng (pirkimo aktg) ir skaitmeninj jsitraukimg (turinio kiirima, dalijimasi
patirtimi). S€kmingo atsako (R) atveju S-O-R grandiné uzsidaro ir virsta nauju stimulu, taip procesas
kartojasi ratu. Placiau zvelgiant | visa teoring dalj, prekyba socialinéje komercijoje yra neatsiejama nuo
vartotojo sgveikos, bendruomeniy rySiy bei vartotojy kuriamo turinio, o vartotojas pirmiausia iesko
pramogos ar bendravimo — pirkimas tampa §ios patirties nattirali dalis. Technologiné inovacijy grupé
yra pats pagrindas visos socialinés komercijos, taiau vartotojui svarbiausia i§lieka turinys ir kity pirkéjy
patirtis, o visos $ios inovacijos kartu padeda paSalinti tuos trikdZius, kurie senesniame elektroninés
prekybos modelyje daznai sustabdydavo pirkimg. Visa §i teoriné dalis tampa pagrindu empiriniam

tyrimui, kuriuo siekiama patikrinti, ar aptarti rySiai pasitvirtina ir Lietuvoje.
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2. SOCIALINES KOMERCIJOS INOVACIJU TYRIMO
METODOLOGIJA

Empirinis tyrimas organizuojamas siekiant jvertinti socialinés komercijos inovacijy poveikj
vartotojy pirkimo ketinimams Lietuvoje remiantis S-O-R modeliu. Siam tikslui i$analizuoti buvo
pasirinkta kiekybinio tyrimo strategija. Sio tyrimo sprendimas pagrjstas tuo, jog S-O-R modelis turi tris
aiSkius kintamuosius: stimulg, vidine biiseng ir atsaka, o tai tiksliausia leidzia patikrinti jy tarpusavio
rySius statistiniais metodais (Creswell, 2014). Kiekybin¢ apklausa pasirinkta todel, kad ji leidzia
apklausti daug respondenty ir gauti duomenis, kuriuos galima statistiSkai apdoroti bei tikrinti iSkelta
hipoteze. Tokig pacia prieigg savo socialinés komercijos tyrimuose, gristuose S-O-R modeliu, taike
Herzallah ir kt. (2025b), Huo ir kt. (2023) bei Lee ir Chen (2021).

Tyrimas grindZiamas pozityvistine orientacija. Pozityvistiné orientacija remiasi tuo, kad tiriami
reiSkiniai egzistuoja objektyviai ir juos galima iSmatuoti skaitiniais rodikliais. Tokios zinios renkamos
tikrinant iSkelta hipoteze bei taikant statisting analize (Creswell, 2014). Kalbant apie tikrovés prigimtj
(ontologinis aspektas), darbe daroma prielaida, kad socialinés komercijos inovacijy poveikis pirkimo
ketinimams yra realiai stebimas reiSkinys, kuris atsispindi per vartotojy vertinimus ir jy elgsenos
rodiklius. Ziniy jgijimo poZitiriu (epistemologinis aspektas) tyréjas islaiko atstuma nuo tiriamyjy.
Duomenys renkami standartizuota anketa, todél visi respondentai atsako i vienodus teiginius, o
subjektyvi tyréjo jtaka rezultatams sumaZinama. Aksiologiniu aspektu visiS§ko neutralumo pasiekti
nejmanoma, nes tyr¢jas visada turi asmeniniy nuostaty. Jy jtaka maZinama i§ anksto apibréZiant
matavimo skales ir duomeny analizés procediiras.

Pagal pobiid; $is darbas priskiriamas pirminiy tyrimy grupei, nes duomenys renkami tiesiogiai 1§
respondenty, o ne naudojami jau esami duomeny rinkiniai. Tyrimo kryptis — dedukciné: i§ teorinés dalies
kildinamos prielaidos, kurios véliau tikrinamos remiantis surinktais duomenimis. Pagal paskirtj tyrimas
yra aiskinamojo pobidzio. Siuo tyrimu sickiama ne tik aprasyti socialinés komercijos inovacijy
pasireiSkima, bet ir paaiSkinti, kaip Sios inovacijos siejasi su vartotojy vidine biisena bei pirkimo
ketinimais (Mehrabian ir Russell, 1974).

Empirinio tyrimo tikslas — remiantis S-O-R modeliu empiriskai jvertinti socialinés komercijos
inovacijy poveikj vartotojy pirkimo ketinimams Lietuvoje. Toks tikslas formuluojamas atsizvelgiant }
tai, kad Lietuvoje tokio pobiidZzio empiriniy tyrimy vis dar truksta. Dauguma socialinés komercijos
tyrimy atlikti Azijos ar Siaurés Amerikos rinkose (Huo ir kt., 2023; Lee ir Chen, 2021), o Europos ir
ypac Baltijos Saliy kontekstas lieka mazai tirtas.

Empiriniam tikslui pasiekti keliamas Sis uzdavinys: empiriSkai jvertinti socialinés komercijos
inovacijy poveikj vartotojy pirkimo ketinimams Lietuvoje. Sis uzdavinys sprendziamas keliais

nuosekliais etapais. Pirmajame etape parengiamas tyrimo instrumentas (anketa) bei renkami duomenys,
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kurie véliau paruoSiami analizei. Antrajame etape patikrinamas matavimo instrumento vidinis
patikimumas naudojant Cronbacho alfa koeficients. TreCiajame etape atlickama aprasomoji statistika —
ji parodo, kaip respondentai vertina socialinés komercijos inovacijas, kokias kognityvines ir afektines
reakcijas Sios inovacijos sukelia, bei kokie yra jy pirkimo ketinimai. Ketvirtajame etape Pearsono
koreliacine analize tikrinami rySiai tarp S-O-R modelio komponenty. Penktajame etape darbe iSkelta
hipotez¢ H1 patikrinama poriniu t-testu, o efekto dydis jvertinamas Cohen's d koeficientu.

Empiriniame tyrime S-O-R modelis veikia kaip analitinis karkasas, kuris kiekvieng teorinj
konstrukta susieja su konkreciais matavimo rodikliais. Stimulg sudaro trys socialinés komercijos
inovacijy grupés: technologinés (dirbtinio intelekto rekomendacijos, papildytosios realybés filtrai,
integruoti moke¢jimai), turinio (trumpieji vaizdo jrasai, tiesioginés transliacijos) ir saveikos (e-WOM,
gamifikacija, bendruomeniy sgveika). Organizmo lygmuo darbe skaidomas j dvi dimensijas:
kognityvine, kuri apima suvokiama naudinguma, patogumg bei pasitikéjima, ir afekting, kuri apima
emocinj suzadinima, ,,srauto” patirt] bei socialinio buvimo jausma. Atsakas tyrime matuojamas per
pirkimo ketinimus, apimancius tiek planuota, tiek impulsyvy pirkimg. Toks kintamyjy iSskaidymas
sudaro pagrindg anketos teiginiy formulavimui.

Remiantis teorinéje dalyje atlikta analize ir S-O-R modelio logika, keliama viena tyrimo
hipotezé:

H1. Vartotojy atsiliepimai ir kity pirkéjy patirtys (e-WOM) turi stipresnj poveikj Lietuvos
vartotojy pirkimo ketinimams nei dirbtinio intelekto valdomi platformy pasiiilymai.

Hipoteze atspindi S-O-R grandinés pradZia, kurioje iSoriniai dirgikliai veikia vidinius vartotojo
kognityvinius ir emocinius procesus. Herzallah ir kt. (2025b), Huo ir kt. (2023) bei Lee ir Chen (2021)
savo tyrimuose nustaté, kad inovatyviis platformos elementai stiprina vartotojy suvokiamg naudinguma,
kelia pasitikéjima platforma bei skatina emocinj jsitraukimg.

Tokia hipotezés kryptis turi kelis teorinius pagrindus. Pirmiausia, teoriné darbo dalis parodeé, kad
e-WOM komunikacija socialinéje komercijoje remiasi autentisku vartotojy tarpusavio pasitikéjimu. Sis
pasitikéjimas susiformuoja per realias kity pirkeéjy patirtis ir néra susijes su tiesioginiu komerciniu
interesu (Alvarez Santamaria ir kt., 2024; Aloqool ir Alsmairat, 2022). Algoritmy rekomendacijos, kita
vertus, kad ir kokios personalizuotos biity, vis tiek lieka pacios platformos pasitilymais, todé¢l vartotojas
gali jas vertinti kaip komercinj zingsnj. Be to, Al-Adwan ir Kokash (2019) Jordanijos kontekste
empiriSkai patvirtino, kad vartotojy pasitikéjimg socialinés komercijos platforma stiprina socialiniai
veiksniai — socialinis buvimas, informacijos paieska per bendruomeng ir susipazinimas su platforma.
Galiausiai, reikia pabrézti, kad Lietuvos socialinés komercijos rinka yra palyginti jauna ir mazesné uz
Azijos ar Siaurés Amerikos rinkas, kuriose algoritmy rekomendacijos jau seniai yra natiirali kasdienés
vartotojo patirties dalis. Biitent todél tikétina, kad Lietuvos vartotojai labiau pasitikés kity Zmoniy

patirtimis, o ne automatizuotais pasitilymais.
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Pagrindinis tyrimo instrumentas — internetiné anketa, kuria renkami duomenys apie socialiniy
tinkly naudojimo jprocius, susidiirimg su socialinés komercijos inovacijomis, vartotojy suvokima,
emocing biiseng ir pirkimo ketinimus. Teiginiai, skirti suvokimui, emocinéms reakcijoms ir pirkimo
ketinimams jvertinti, formuluojami 5 baly Likerto skaléje, kur 1 reiSkia ,,visiskai nesutinku”, o 5 —
,visiskai sutinku”. Tokia skalé¢ socialiniy moksly tyrimuose taikoma placiausiai, nes ji leidzia
subjektyvius respondenty vertinimus paversti skaitiniais duomenimis, tinkamais statistinei analizei
(Joshi ir kt., 2015).

Apibendrinant, galima pagrjsti, jog kiekvienas tyrimo etapas yra tiesiogiai susietas su konkrec¢iu
duomeny rinkimo ir analizés bidu. Kiekybiné anketiné apklausa leidzia surinkti duomenis 1S
pakankamai didelés respondenty grupés ir statistiSkai patikrinti teorinéje dalyje suformuluotas
prielaidas, o aprasomosios ir koreliacinés analizés derinys sudaro salygas ne tik apibudinti bendras
tendencijas, bet ir nustatyti sgsajas tarp S-O-R modelio komponenty. Dar vienas labai svarbus veiksnys
yra, kad Sie etapai néra atskiri vienas nuo kito, o sudaro nuoseklig grandine, kurioje ankstesnio etapo
rezultatai tampa biitina prielaida tolesniam zingsniui:

e Pirmajame etape parengtas instrumentas ir surinkti duomenys tampa empirine baze, be jos
tolesné analizé tiesiog negalima.

e Antrajame etape Cronbacho alfa koeficientu patikrinamas matavimo instrumento vidinis
patikimumas. Tai patvirtina, kad naudojamos skalés yra suderintos ir tinkamos tolesnei statistinei
analizei.

e TreCiajame etape apraSomoji statistika ne tik atskleidZia respondenty poZiiirj, bet ir parodo
pradines tendencijas, kurios véliau tikrinamos koreliacine analize ketvirtajame etape.

o Ketvirtajame etape, nustacius statistinius rySius tarp S-O-R modelio komponenty, jau galima
atsakyti, ar teorin¢je dalyje aptarti désningumai veikia ir Lietuvos vartotojy kontekste.

e Penktajame etape poriniu t-testu ir Cohen's d efekto dydzio koeficientu tikrinama darbe iskelta
hipotezé H1. Sie metodai parodo, ar e-WOM poveikis pirkimo ketinimams yra reikimingai stipresnis
nei algoritmy rekomendacijy.

Sie etapai uztikrina, kad empiriné tyrimo dalis nebiity vien tik duomeny rinkinys. Toks principas
rodo, kad ji veikia kaip vientisa analizé, tiesiogiai susieta su S-O-R modelio logika. Toks metody derinys
atitinka panaSaus pobiidZzio S-O-R tyrimuose taikyta logika (Herzallah ir kt., 2025b; Huo ir kt., 2023) ir
leidZia ne tik apraSyti bendrg vartotojy pozitirj, bet ir statistiSkai patikrinti teorin¢je dalyje suformuluotas
prielaidas Lietuvos kontekste.

Siy etapy, jiems taikomy metody ir analizés biidy sasajos susistemintos toliau pateikiamoje

lenteléje (zr. 6 lentele).
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6 lentelé. Tyrimo etapy, metody ir analizés biidy sgsajos

Tyrimo etapas Metodas Duomeny rinkimo Analizés budas
priemoné

1 etapas. Parengti tyrimo Kiekybinis  Internetiné anketa Duomeny surinkimas ir

instrumentg, surinkti ir paruosti paruoSimas analizei

duomenis

2 etapas. [vertinti matavimo Kiekybinis  Anketiné apklausa Cronbacho alfa

instrumento vidinj patikimuma (Likerto skal¢) koeficientas

3 etapas. [vertinti, kaip Kiekybinis  Anketiné apklausa Aprasomoji statistika

respondentai vertina inovacijas, (Likerto skalé) (dazniai, procentai,

kognityvines bei afektines vidurkiai, st. nuokrypiai)

reakcijas ir pirkimo ketinimus

4 etapas. Statistiskai patikrinti Kiekybinis  Anketiné apklausa Pearsono koreliaciné
ry$ius tarp S-O-R modelio (Likerto skal¢) analizé

komponenty

5 etapas. Patikrinti tyrimo Kiekybinis  Anketiné apklausa Porinis t-testas; Cohen's d
hipoteze H1 (Likerto skal¢) efekto dydis

Sudaryta darbo autoriaus pagal Creswell, 2014

Tyrimo populiacija. Tyrimo populiacija sudaro Lietuvos gyventojai, besinaudojantys
socialiniais tinklais ir turintys patirties pirkimo veikloje internete. Remiantis DataReportal duomenimis,
2024 m. pradZioje socialiniais tinklais naudojosi apie 77,6 proc. Lietuvos gyventojy (Kemp, 2024), todél
§i auditorija sudaro itin didele dal;j visos Salies populiacijos. Kadangi visy Sios grupés atstovy apklausti
néra galimybés, tyrimo duomenys renkami pasitelkiant didziausias Lietuvos ,,Facebook™ bendruomenes,
kuriose aktyviai dalyvauja skirtingo amZiaus, uZimtumo ir interesy vartotojai — pirkimo ir pardavimo
grupes bei specializuotas turinio kiiréjy ir nuomonés formuotojy grupes. Sis platinimo modelis leidzia
pasiekti platesne auditorijg ir sudaro prielaidas surinkti duomenis, atspindinc¢ius platesnj konteksta, o ne
vienos bendruomenés nuomong.

Tyrimo duomenys renkami penkiose Lietuvos ,,Facebook” grupése: ,,Skelbimy kampas —
Parduodu, perku, kei¢iu” (apie 243 000 nariy), ,,Skelbimai — perku, parduodu, kei¢iu, dovanoju” (apie

100 000 nariy), ,,Perku, parduodu, kei¢iu” (apie 68 000 nariy), ,,UGC Lietuva — influenceriai” (apie 13
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000 nariy) ir ,,UGC Lietuva — turinio kiir¢jai” (apie 6 900 nariy). Bendras $iy grupiy nariy skaicius siekia
apie 430 000 asmeny, todé¢l generaline tyrimo aibe laikoma N = 430 000.
Minimalus imties dydis apskaiciuotas taikant V. Paniotto imties dydzio formulg (Valackiené ir
Mikeéne, 2008):
n=— 1)

- 1
24—
A+N

n — imties dydis; A — leistina paklaida (Siame tyrime A=0,05); N — generalinés aibés dydis.
Istate reikSmes (A = 0,05, N = 430 000) gauname:
1
n=—m-—=400

- 2
0,05+ 25000

Pagal Paniotto formulg (1) apskaic¢iuotas minimalus imties dydis sudaro apie 400 respondenty.

Tyrime planuojama surinkti ne maziau kaip 400 tinkamai uzpildyty ankety. Atsizvelgiant |
netikimybinés atrankos prigimti, gauti rezultatai interpretuojami kaip orientaciniai ir atspindintys
apklaustos auditorijos nuomones, o ne statistiSkai reprezentatyvis visai Lietuvos populiacijai.

Tyrimo loginis planas. Tyrimo eigai struktiruoti buvo sudarytas loginis planas, kuriame
atsispindi visy etapy tarpusavio ry$iai ir nuoseklumas. Pirmiausia atlickama mokslinés literatiiros analizé
ir suformuojamas teorinis tyrimo pagrindas, padedantis apibrézti tiriamus kintamuosius bei parengti
tyrimo instrumentg. Be §io etapo nebity galima tinkamai suformuluoti anketos teiginiy, nes jie turi
remtis konkreciais teoriniais konstruktais.

Remiantis S-O-R modeliu, i§skiriami pagrindiniai kintamieji — stimulai, viding vartotojy biisena
ir atsakas — o jy pagrindu formuluojami anketos teiginiai. Tai reiSkia, kad kiekvienas anketos teiginys
yra susietas su konkrec¢iu modelio komponentu ir matuoja biitent tg aspekta, kurj teoriné dalis apibréZia.
Toliau rengiamas anketinés apklausos klausimynas ir vykdomas duomeny rinkimas i§ pasirinkty
,JFacebook” bendruomeniy. Sis biidas pasirinktas todél, kad per §ias bendruomenes galima pasiekti
skirtingo amziaus ir patirties naudotojus per trumpg laika. Surinkti duomenys patikrinami, paruosiami
analizei ir jvertinami pagal vidinj patikimuma, o véliau analizuojami taikant apraSomaja statistika ir
koreliacing analiz¢. Pirmoji parodo bendras tendencijas, o antroji leidZia patikrinti, ar tarp S-O-R
modelio daliy yra rySys. Statistinés analizés pagrindu tikrinamos darbe iSkelta hipoteze, o gauti rezultatai
interpretuojami per S-O-R modelio prizmeg ir susiejami su teorin¢je dalyje aptartomis jZvalgomis. Tokia
seka leidzia uZtikrinti, kad empiriné dalis biity tiesiogiai paremta teoriniais argumentais, o galutinés

iSvados ir rekomendacijos biity pagristos surinktais apklausos duomenimis (zr. 9 pav.).
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Literaturos analizeé ir tyrimo modelio sudarymas
5-0-R modelis

l

Tyrimo instrumento parengimas
Anketines apklausos klausimynas

Statistine duomenuy analizé
Aprasomaji statistika, koreliacine analize

Hipotezes tikrinimas
5-0-R modelio rysiy patikra

Rezultaty interpretacija
I$vados ir rekomendacijos

9 pav. Tyrimo loginis planas

Sudaryta darbo autoriaus pagal Creswell, 2014

Tyrimo instrumentarijaus parengimas. Tyrimo duomenims rinkti parengtas anketinés
apklausos klausimynas, sudarytas remiantis teorin¢je dalyje analizuota moksline literatiira, S-O-R
modeliu bei empirinio tyrimo tikslu ir uzdaviniais. Klausimyno struktiira atitinka tris S-O-R modelio
komponentus: stimulg (socialinés komercijos inovacijy vertinimg), organizmg (vartotojy kognityvines
ir afektines reakcijas) ir atsaka (pirkimo ketinimus). Papildomai ] klausimyng jtrauktas
sociodemografinis blokas ir klausimai apie socialiniy tinkly naudojimo jprocius, leidZiantys apibudinti
respondenty profili. Formuluojant teiginius remtasi anksciau publikuotais ir aprobuotais tyrimo
instrumentais, kuriuos savo S-O-R tyrimuose taiké Herzallah ir kt. (2025b) bei Huo ir kt. (2023), o tai

tik sustiprina klausimyno patikimumg ir uztikrina, jog viskas yra pagrjsta konkreciais matavimo
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rodikliais. Toliau pateikiama lentelé¢, kurioje apibendrinti pagrindiniai tyrimo etapai, kriterijai ir taikomi

metodai (zr. 7 lentele).

Tyrimo etapai

1 etapas. Socialiniy
tinkly inovaciju
teorinis

pagrindimas

2 etapas.
Kiekybinis
socialiniy tinkly

naudotoju tyrimas

7 lentelé. Tyrimo instrumentarijus

Tyrimo Kkriterijai / indikatoriai

Socialiniy tinkly inovacijy ir vartotojy
elgsenos teorinis pagrindimas:

1) socialinés komercijos inovacijy samprata ir
pagrindinés formos (technologings, turinio,
saveikos);

2) vartotojy elgsenos aspektai (suvokimas,
pasitikéjimas, emocinis suzadinimas, pirkimo
ketinimai);

3) S-O-R modelio pritaikymas socialinés
komercijos kontekste.

Socialiniy tinkly naudotojy nuostatos ir
elgsena: 1) sociodemografinés charakteristikos
ir socialiniy tinkly naudojimo jprociai;

2) socialinés komercijos inovacijy vertinimas
(stimulas);

3) vartotojy kognityvinés ir afektinés reakcijos
(organizmas);

4) pirkimo ketinimai per socialinius tinklus
(atsakas);

5) S-O-R modeliu gristi rysiai tarp inovacijy,

vartotojy vidinés biisenos ir pirkimo ketinimy.

Tyrimo metodai ir duomeny
Saltiniai

Mokslingés literattiros sisteminé
analizé; dokumenty ir antriniy

Saltiniy analizé.

Kiekybinis tyrimas — internetiné
anketiné apklausa, taikant 5 baly
Likerto skale (Joshi ir kt., 2015).
Apklausos nuoroda platinama
pasirinktose Lietuvos ,,Facebook”
pirkimo, pardavimo bei turinio
kiiréjy bendruomenése. Duomenys
analizuojami taikant aprasomaja
statistika, vidinio patikimumo
vertinimg (Cronbacho alfa),
Pearsono koreliacine analizeg, porinj
t-testg ir Cohen's d efekto dydzio

koeficients.

Sudaryta darbo autoriaus pagal Creswell, 2014; Herzallah ir kt., 2025b; Huo ir kt., 2023

Toliau pateikiama anketos struktiira ir pagrindiniai matuojami aspektai. Klausimyno struktiira

sudaryta pagal S-O-R modelio logikg. Pirmoji jo dalis renka sociodemografinius duomenis ir informacijg

apie socialiniy tinkly naudojimo jprocius. Antroji dalis skirta socialinés komercijos inovacijoms (S)

matuoti. Treciojoje dalyje matuojamos vartotojy kognityvinés ir afektinés reakcijos, kurios atspindi

organizmo biiseng (O). Ketvirtoji dalis apima pirkimo ketinimus (R) atsaka. Tokig nuoseklig strukttirg —

nuo stimuly per vidines vartotojo biisenas iki elgsenos atsako — savo socialinés komercijos tyrimuose

taiké Herzallah ir kt. (2025b) bei Lee ir Chen (2021) (zr. 8 lentele).
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Anketos blokas

Sociodemografiniai
duomenys

Socialiniy tinkly
naudojimo ypatumai
Socialinés komercijos

inovacijuy vertinimas

Vartotojuy kognityvinés

reakcijos

Vartotojy afektinés

reakcijos

Pirkimo ketinimai

8 lentelé. Apklausos struktiira

S-O-R
komponentas

Stimulas (S)

Organizmas (O)
— kognityviné
dimensija
Organizmas (O)
— afektine
dimensija

Atsakas (R)

Pagrindiniai matuojami aspektai

Amzius, lytis, i$silavinimas, uzimtumas, gyvenamoji
vieta.

Naudojamos platformos, naudojimo daznis, tikslai,
ankstesné pirkimo per socialinius tinklus patirtis.
Trumpyjy vaizdo jrasy (TikTok, Instagram Reels,
YouTube Shorts) patrauklumas; dirbtinio intelekto
rekomendacijy naujieny sraute aktualumas; nuomongs
formuotojy rekomendacijy jtaka; vartotojy atsiliepimy
ir e-WOM reikSmé; naujesniy socialinés komercijos
formaty (tiesioginés pirkimo transliacijos (angl. live
shopping),  papildytoji ~ realybé,  gamifikacija)
patrauklumas ir potencialus poveikis pirkimo elgsenai.
Suvokiamas naudingumas, patogumas, pasitikéjimas

platforma, informacijos kokybé¢.

Emocinis suzadinimas, ,srauto” patirtis, socialinio

buvimo jausmas, malonumas narsant.

Ketinimas pirkti per socialinius tinklus, polinkis

impulsyviai pirkti, pakartotinio pirkimo ketinimas.

Sudaryta darbo autoriaus pagal Herzallah ir kt., 2025b; Lee ir Chen, 2021; Huo ir kt., 2023

Formuluojant anketos teiginius buvo atsizvelgta ] tai, kad socialinés komercijos inovacijos

Lietuvos rinkoje paplitusios nevienodai. Tokios formos kaip trumpieji vaizdo jrasai, algoritmy

rekomendacijos, nuomonés formuotojy turinys ir vartotojy atsiliepimai jau yra kasdieniné¢ daugumos

socialiniy tinkly naudotojy patirtis, todel jy vertinimas anketoje matuojamas remiantis esama vartotojy

patirtimi. Kita vertus, naujesni formatai — tiesioginés pirkimo transliacijos (live shopping), papildytosios

realybés filtrai ir gamifikacijos elementai — Lietuvoje kol kas néra placiai paplite, nors teorinéje darbo

dalyje jie identifikuoti kaip reikSmingos socialinés komercijos inovacijos. Norint iSvengti situacijos, kai

respondentai biity ver¢iami vertinti jiems nepaZzistamg patirtj, Siy formaty teiginiai suformuluoti saglygine

forma — klausiama ne apie tai, kaip vartotojas juos jau naudoja, o apie tai, kokj poveikj Sios inovacijos
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daryty jo pirkimo elgsenai, jei jos biity prieinamos. Toks sprendimas leidzia ne tik jvertinti esamg
vartotojy santyki su jau paplitusiomis inovacijomis, bet ir atskleisti potencialig Lietuvos rinkos reakcija
1 dar nejsitvirtinusius socialinés komercijos formatus. PanaSig prieigag jau paplitusiy ir dar
besiformuojanciy inovacijy vertinimo derinj savo tyrimuose taiké Herzallah ir kt. (2025b) bei Huo ir kt.
(2023). Duomeny analizés etape rezultatai i$ Siy dviejy kategorijy yra aptariami atskirai, kad biity galima
palyginti, ar potencialiy formaty vertinimas reikSmingai skiriasi nuo jau naudojamy inovacijy vertinimo.

Duomeny analizés metodai. Surinkti apklausos duomenys analizuojami keliais nuosekliais
etapais. Pirmajame etape duomenys patikrinami ir paruo$iami analizei — paSalinamos neuzbaigtos ar
aiskiai nenuoseklios anketos, kintamieji koduojami ir suvedami | statisting programg. Antrajame etape
vertinamas matavimo instrumento vidinis patikimumas — kiekvienai Likerto skalei (stimulo,
kognityviniy reakcijy, afektiniy reakcijy ir pirkimo ketinimy blokams) skai¢iuojamas Cronbacho alfa
koeficientas. Reik§mé a > 0,7 laikoma priimtino vidinio suderinamumo riba, o a > 0,8 — geru rezultatu
(Taber, 2018). Treciajame etape taikoma apraSomoji statistika — skaiiuojami dazniai, procentai,
vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai, leidziantys apibuidinti respondenty sociodemografinj profilj,
socialiniy tinkly naudojimo jprocius ir bendras inovacijy vertinimo tendencijas. Ketvirtajame etape
atliekama koreliaciné analizé — rySiams tarp S-O-R modelio kintamyjy vertinti taikomas Pearsono
koreliacijos koeficientas. Nors atskiri Likerto skalés teiginiai yra ordinaliniai, suvestiniai bloky vidurkiai
(sudaryti i§ keliy teiginiy) socialiniy moksly tyrimy praktikoje traktuojami kaip kvazi-intervaliniai
duomenys, o su didele imtimi (N > 30) parametriniai metodai, jskaitant Pearsono koeficients, duoda
patikimus rezultatus net esant nedideliems normalumo prielaidos nuokrypiams (Norman, 2010).
Koeficienty reikSmes interpretuojamos pagal jprastas ribas: iki 0,3 — silpnas rySys, 0,3—0,6 — vidutinio
stiprumo, vir§ 0,6 — stiprus rySys. Penktajame etape tikrinama darbe i8kelta hipotezé H1, kuri lygina e-
WOM ir dirbtinio intelekto algoritmy rekomendacijy poveikj pirkimo ketinimams. Hipotezei tikrinti
taikomas porinis Stjudento t-testas (angl. paired samples t-test), kuris yra tinkamas, kai tas pats
respondentas vertina abi lyginamas salygas. Sio testo pagrindu palyginami e-WOM bloko ir algoritmy
rekomendacijy bloko vidurkiai. Statistinio reikSmingumo riba nustatyta p < 0,05. Praktiniam efekto
dydziui jvertinti papildomai skai¢iuojamas Cohen's d koeficientas, kuris interpretuojamas pagal Cohen
(1988) ribas: 0,2 — mazas efektas, 0,5 — vidutinis efektas, 0,8 ir daugiau — didelis efektas. Duomeny
apdorojimui naudojamos ,,Microsoft Excel” (pirminiam duomeny tvarkymui) ir ,,IBM SPSS Statistics”
(statistinei analizei) programos.

Tyrimo etika. Tyrimas atlieckamas laikantis socialiniy moksly tyrimy etikos principy.
Dalyvavimas apklausoje yra savanoriSskas — anketos pradzioje pateikiamas jvadinis tekstas, kuriame
paaiSkinamas tyrimo tikslas, duomeny naudojimo paskirtis ir nurodoma, kad respondentas gali bet
kuriuo metu nutraukti anketos pildyma be jokiy pasekmiy. Anketoje nerenkami jokie tiesiogiai asmens

tapatybe atskleidZziantys duomenys, tokie kaip vardas, pavarde, el. pasto adresas, IP adresas ar telefono
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numeris néra fiksuojami. Visi surinkti duomenys pateikiami tik apibendrintu pavidalu ir naudojami
iSimtinai §io magistro darbo tikslais. Apdoroti duomenys saugomi autoriaus asmeniniame kompiuteryje
slaptazodziu apsaugotoje laikmenoje, o pasibaigus darbo gynimo procesui — sunaikinami.

Tyrimo ribotumai. Kaip ir daugumoje socialiniy moksly tyrimy, Siam darbui btuidingi tam tikri
apribojimai, kuriuos svarbu pripazinti interpretuojant rezultatus. Pirma, taikoma patogioji atranka per
Facebook bendruomenes yra netikimybing, todél gauti rezultatai negali biti tiesiogiai apibendrinami
visai Lietuvos socialiniy tinkly naudotojy populiacijai — jie interpretuojami kaip apklaustos auditorijos
tendencijy atspindys. Antra, anketinés apklausos duomenys remiasi respondenty saves vertinimu (angl.
self-report), tod¢él negalima atmesti socialinio pageidaujamumo jtakos — dalis atsakymy gali biiti
derinami prie to, kas atrodo ,,tinkama”, o ne prie realios elgsenos. Trecia, tai yra pjuvio tyrimas (angl.
cross-sectional). Duomenys surinkti vienu kartu, todél jie parodo tik tuometing vartotojy nuomong. D¢l
to nejmanoma matyti, kaip ty paciy Zmoniy poziiiris keistysi pra¢jus daugiau laiko. Wang, Y. (2025)
savo tyrime parodé, kad tiesioginiy transliacijy poveikis vartotojams néra pastovus, jis svyruoja
priklausomai nuo to, kiek transliuotojas ideda pastangy ir kokig auditorija turi. Tai rodo, kad buisimuose
tyrimuose vertéty stebéti, kaip vartotojai keiciasi per ilgesnj laika, o pjuvio tyrimas tokios informacijos
suteikti negali. Ketvirta, tyrimas apsiriboja Lietuvos kontekstu, todé¢l jo rezultaty pritatkomumas kitoms
kultiirinéms ar geografinéms aplinkoms ribotas. Penkta, socialinés komercijos sritis kinta itin greitai —
atsiranda naujy funkcijy ir platformy, todél dalis Siandienos rezultaty ilgainiui gali prarasti aktualuma.
Nepaisant $iy ribotumy, darbas teikia vertingy empiriniy duomeny apie mazai tirtg Lietuvos konteksta

ir sudaro pagrinda tolesniems tyrimams socialinés komercijos srityje.
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3. SOCIALINES KOMERCIJOS INOVACIJU VERTINIMO
EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI

3.1. Respondenty sociodemografiné charakteristika ir socialiniy tinkly

naudojimo ypatumai

Empirinio tyrimo metu, atliekant interneting apklausa buvo surinkti 409 tinkamai uzpildyti
klausimynai. Gautas atsakymy i§ respondenty skaicius virSija metodologijoje numatyta minimaly 400
respondenty imties dydj, kuris leidzia atlikti patikimg statisting analize pagal apskaiciuota V. Paniotto
formulg (1). Visy respondenty apklausos atsakymai buvo perzitiréti. Jokiy neuzbaigty ar nenuosekliy
ankety nebuvo rasta, dél Sios priezasties buvo naudojamos visos 409 anketos.

Prie$ pradedant analizuoti gautus rezultatus, svarbu apibiidinti respondenty sociodemografinj
profilj, kurj sudaro lytis, amzius, iSsilavinimas, uZimtumas ir gyvenamoji vieta. Toks profilis padeda
geriau suprasti, kokiy visuomenés grupiy poziiiris atsispindi tyrimo iSvadose.

Sociodemografiniy duomeny analizé Siame magistro darbe atlicka kelias svarbias funkcijas.
Pirmiausia, ji parodo, ar surinkta imtis atitinka tiksling populiacija, t. y. ar respondentai i§ tikryjy yra
aktyviis socialiniy tinkly naudotojai, jau turintys pirkimo internete patirties. Be to, ji padeda interpretuoti
rezultatus, nes vartotojy poziiiris | socialinés komercijos inovacijas gali skirtis pagal amziy, lytj,
uzimtuma, i$silavinimg ar gyvenamaja vieta. Taip pat ji leidzia palyginti Sio tyrimo imtj su panasaus
pobiidzio tyrimy, atlikty uzsienio kontekste, respondenty strukttira (Herzallah ir kt., 2025b; Huo ir kt.,
2023), ir taip jvertinti rezultaty palyginamumg. Tyrimo metu renkami penki pagrindiniai
sociodemografiniai poZzymiai: amzius, lytis, i$silavinimas, uzimtumas ir gyvenamoji vieta. Sie rodikliai
pasirinkti todél, kad daZniausiai naudojami panaSaus pobiidzio tyrimuose ir leidZia detaliau apibiidinti
respondenty profilj.

Apklausos duomenys buvo renkami nuo 2026 m. balandZio ménesj, anketa platinant penkiose
Lietuvos ,,Facebook™ bendruomenése. Per §j laikotarpj buvo gautos 409 teisingai uzpildytos anketos,
kurios visos yra jtrauktos ] galuting analizg. N¢ viena anketa nebuvo atmesta dél neiSsamiy ar
nenuosekliy atsakymy. Taip yra todél, kad ,,Google Forms” platforma neleidZia uZbaigti anketos
pildymo, jei praleidZiamas bent vienas privalomas klausimas, todél gauti atsakymai struktiiriSkai pilni.
Atsizvelgiant j tai, kad pradzioje pagal V. Paniotto formule (1) buvo nustatyta minimali 400 respondenty
imtis, surinktas 409 respondenty skaicius leidzia atlikti patikimg statisting analizg ir formuluoti pagrijstas
1Svadas apie tirtos auditorijos poziiirj. Pagrindiniai respondenty sociodemografiniai duomenys

pateikiami Zemiau (zr. 9 lentele).
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9 lentelé. Respondenty sociodemografiné charakteristika (N = 409)

POZYMIS KATEGORIJA N (%)
AMZIUS
18-24 m. 77 (18,8)
25-34 m. 213 (52,1)
35-44 m. 73 (17,8)
45-54 m. 30 (7,3)
55 m. ir daugiau 16 (3,9)
LYTIS
Moteris 256 (62,6)
Vyras 153 (37,4)
ISSILAVINIMAS
Vidurinis 56 (13,7)
Profesinis 99 (24,2)
Aukstasis (bakalauras) 228 (55,7)
Aukstasis (magistras ar daugiau) 26 (6,4)
UZIMTUMAS
Moksleivis / studentas 11(2,7)
Dirbantis 291 (71,1)
Dirbantis ir studijuojantis 85 (20,8)
Bedarbis 11(2,7)
Kita 112,7)
GYVENAMOIJI VIETA
Didmiestis (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai, 287 (70,2)
Panevézys)
Kitas miestas 100 (24,4)
Kaimas 22 (54)

Sudaryta darbo autoriaus pagal tyrimo duomenis

IS 9 lenteléje pateiktos informacijos galima matyti, kad tyrime dalyvavo skirtingy amziaus grupiy
respondentai. Didzioji apklaustyjy dalis, tai daugiau nei pusé (52,1 proc.) priklauso 25-34 mety amziaus
grupei. Tai sutampa su ankstesniuose socialinés komercijos tyrimuose vyraujanciu respondenty profiliu,
nes biitent §i amzZiaus grupé daZniausiai yra aktyviausia naudojant socialinius tinklus (Herzallah ir kt.,
2025b). Maziausig Sio tyrimo imties dali sudaré 55 mety ir vyresni respondentai (3,9 proc.), o Siek tiek
daugiau — 7,3 proc. sudaré 45—54 mety respondentai, tai sudaro apie 11 proc. imties, kas rodo, kad ir
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vyresni zmonés naudojasi socialiniais tinklais bei turi pirkimo patirties. Jauniausi apklausos dalyviai
(18-24 m.) sudarée 18,8 proc. imties, o 35-44 mety respondentai sudar¢ panasia tyrimo imties dalj — 17,8
proc., kas rodo, jog Sios dvi amziaus grupés yra panasaus dydzio.

Pagal lyt] moterys sudar¢ 62,6 proc. viso tyrimo respondenty, o vyrai — 37,4 proc. Toks
pasiskirstymas yra suprantamas, kadangi moterys Lietuvoje aktyviau dalyvauja socialiniy tinkly
bendruomenése ir dazniau perka per socialinius tinklus. Panasias proporcijas fiksavo ir Huo ir kt. (2023)
savo atliktame tyrime.

Galima matyti, jog pagal iSsilavinimg daugiau nei pus¢ respondenty (55,7 proc.) turi aukstajj
universitetinj bakalauro laipsnj, beveik perpus maziau (24,2 proc.) turi profesinj iSsilavinimg. Tai rodo,
kad atliktame tyrime dalyvavo ganétinai iSsilavinusi auditorija, kuri gali sgmoningai vertinti socialinés
komercijos inovacijas. Vidurinj i$silavinimg turi 13,7 proc., o magistro ar aukstesnj i$silavinima turi 6,4
proc., kas kartu sudaro apie 20 proc. imties. Pagal respondenty uzimtumg dirbantiesiems teko didZiausia
imties dalis — 71,1 proc. respondenty, dar penktadalis (20,8 proc.) derino darba su studijomis.
Moksleiviai/studentai ir bedarbiai bendrai sudaré 5,4 proc. imties, dar 2,7 proc. respondenty nurodé¢ kita
uzimtumo statusg. Tokia respondenty sudétis rodo, kad imtj sudaro ekonomiskai aktyviis zmonés, kurie
gali patys priimti pirkimo sprendimus.

Atsizvelgiant | respondenty gyvenamaja vieta, didzioji dalis (70,2 proc.) gyvena didmiesc¢iuose:
Vilniuje, Kaune, Klaipédoje, Siauliuose ar Panevézyje. Beveik ketvirtadalis (24,4 proc.) gyvena kituose
miestuose. Kaimo gyventojai sudaré nedidele 5,4 proc. dalj. Toks pasiskirstymas atspindi platinimo
specifika, kadangi didZiosios Facebook pirkimo bendruomenés pasiekia daugiau urbanizuoty vartotojy,
kurie kasdien aktyviau dalyvauja socialiniy tinkly komercijoje.

Apibendrinant, matomas pagrindinis sociodemografinis respondenty profilis: 25-34 mety
dirbanti moteris, kuri turi aukstajj iSsilavinimg ir gyvena didmiestyje. Nors §is profilis neatspindi visy
Lietuvoje esanciy socialinés komercijos vartotojy, taiau jis atitinka tiksling populiacija, kurig buvo
noréta iStirti. Dominuojantys socialiniy tinkly naudotojai, kurie turi pirkimo patirties, yra 25-34 mety
grupe, kas sutampa su ankstesniais uzsienyje atliktais tyrimais.

Toliau bandant suprasti respondenty santykj su socialiniais tinklais yra analizuojami jy
naudojimo jprociai: naudojamy platformy spektras, laikas, skiriamas socialiniams tinklams, pagrindiniai
naudojimo tikslai ir ankstesné pirkimo per socialinius tinklus patirtis.

Pacios populiariausios platformos tarp respondenty buvo ,,Facebook” (92,9 proc.), ,,Instagram”
(83,4 proc.) ir ,,YouTube” (70,9 proc.). ,, TikTok naudoja kiek daugiau nei pusé apklaustyjy (51,3 proc.),
o kitos platformos (,,LinkedIn”, ,,Pinterest”, ,,Snapchat”) néra populiarios tarp vartotojy. Toks platformy
i§sidéstymas atitinka socialiniy tinkly naudojimo vaizda Lietuvoje. ,,Facebook™ islieka pati
populiariausia vartotojy platforma nors ,,Instagram” ir ,,TikTok” nuolat stipr¢ja dél jas naudojanciy

nuomones formuotojy ir jaunimo.
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Didzioji dalis respondenty socialiniams tinklams skiria 2—3 valandas per dieng (46,5 proc.). Dar
27,9 proc. skiria 1-2 valandas per dieng. I$ viso tyrimo imties apie 70 proc. respondenty socialinius
tinklus naudoja 1-3 valandas. Intensyviai narSantys (3 ir daugiau valandy per dieng) sudaro 22 proc.
imties. Si vartotojy grupé yra labai svarbi socialinés komercijos kontekste, nes kuo daugiau laiko
vartotojas praleidzia socialinése platformose, tuo didesné tikimybé susidurti su komerciniu turiniu ir
impulsyviai pirkti (Wang C. ir kt., 2025).

Galima matyti, jog respondentai socialiniy tinkly platformas naudoja jvairiems tikslams ir
poreikiams. Sie poreikiai prasideda nuo bendravimo, pramogy iki informacijos paie$kos bei pirkimo.
Atliktame tyrime matoma, jog vartotojui svarbiausia iSlieka pramoga (87,0 proc.). Po pramogy eina
bendravimas (78,7 proc.), naujieny sekimas (68,2 proc.) ir produkty ar paslaugy paieska (67,7 proc.).
Beveik du trecdaliai apklaustyjy socialinius tinklus naudoja butent produkty paieskai. Tai patvirtina
teoringje dalyje aptartg socialinés komercijos principg, kad pirkimas tampa natiiralia socialiniy tinkly
patirties dalimi (Huang ir Benyoucef, 2013). Tiesiogiai pirkimo tikslag nurodé¢ 30,8 proc. respondenty, o
verslo tikslais socialinius tinklus naudoja 22,7 proc.

Sie naudojimo tiksly duomenys parodo svarby désninguma, kad socialiniai tinklai Lietuvos
vartotojams pirmiausia yra pramogos ir bendravimo erdvé, o ne tiksliné pirkimo platforma. Tai tiesiogiai
atitinka teorin¢je dalyje aptarta Huang ir Benyoucef (2013) teiginj, kad socialingje komercijoje Zzmogus
platformoje pirmiausia ieSko pramogos ar bendravimo, o pirkimas tampa natiiralia Sios patirties dalimi,
0 ne samoningai suplanuotu veiksmu. 67,7 proc. apklaustyjy socialinius tinklus naudoja produkty
paieskai, bet tik 30,8 proc. juos naudoja tiesiogiai pirkimui. Tai rodo, jog tarp produkto pastebéjimo ir
faktinio pirkimo egzistuoja reik§mingas atotriikis. Sj atotriikj galima paaiskinti keliais biidais: vartotojai
gali pastebéti preke socialiniuose tinkluose, taciau galutinj pirkima gali atlikti kitame kanale, pavyzdziui,
tradicin¢je internetin¢je parduotuveéje ar fizinéje prekybos vietoje. Antra, tai gali rodyti ribota
pasitikejima socialiniais tinklais kaip pirkimo aplinka prielaida, kuri toliau tikrinama Organizmo (O)
bloko analizéje.

Ankstesné respondenty pirkimo patirtis per socialinius tinklus yra ganétinai plati. IS visy
respondenty, 94,6 proc. bent kartg yra pirke per socialinius tinklus. Kelis kartus per ménes; pirko
19,6proc, o net 57,2 proc. apklaustyjy perka retkariais, vieng ar du kartus perka 17,8 proc. Sie tyrimo
rezultatai rodo, jog dauguma vartotojy pasitiki socialiniy tinkly bendruomene ir gali tinkamai atsakyti
anketos teiginius apie socialiniy tinkly inovacijas bei ketinimus pirkti.

Analizuojant galima matyti, kad respondenty dazniausias pirkimo biidas yra paspaudus reklamos
nuoroda, vedusig | parduotuve (84,6 proc.). Kiti du dazniausiai naudojami pirkimo biidai yra per
»Facebook” ir susiraSinéjus su pardavéju per zinutes (63,6 proc.) bei pirkimo/pardavimo grupes (55,3
proc.). Tai rodo, jog vartotojams perkant per grupes svarbu matyti kity pirkéjy patirtj, nes tai padeda
greiciau priimti sprendimg ir jie nejaucia didelés rizikos. 27,1 proc. respondenty yra pirke per ,,Facebook
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Marketplace”. Maziausig respondenty susidoméjimg pirkimu sukelia nuomonés formuotojai (22,2
proc.). Tai gali rodyti, kad nuomonés formuotojy rekomendacijos vartotojus skatina pirkti silpniau nei
tiesiogines nuorodas turincios reklamos. Visi Sie duomenys atskleidzia, kad Lietuvos vartotojy pirkimo
per socialinius tinklus patirtis yra jvairi, nes jie naudoja tiek tiesiogines platformy funkcijas, tiek
tarpusavio bendravimo kanalus

Pereinant prie socialiniy komercijos naujoviy, pacios populiariausios tarp respondenty yra
reklamos su tiesiogine nuoroda j parduotuve (80,9 proc.). Siek tiek maZiau paplite naujovés yra vartotojy
atsiliepimai ir komentarai apie preke (69,4 proc.), trumpieji vaizdo jraSai (62,1 proc.), nuomonés
formuotojy rekomendacijos (60,1 proc.). ,,Facebook Marketplace” (34,7 proc.), automatiniai algoritmy
pasitilymai (28,4 proc.) ir tiesioginés transliacijos, kuriy metu galima jsigyti preke (21,3 proc.), vartotojai
turi maziau patirties, kas parodo, jog Lietuvoje Sios naujovés yra vis dar pradinéje stadijoje.

Sie duomenys rodo, jog tyrimo respondentai yra aktyviis socialiniy tinkly naudotojai, kurie turi
pirkimo patirties ir yra susidiir¢ su socialinés komercijos inovacijomis. D¢l to kitame poskyryje
analizuojama, kaip respondentai vertina konkrecias inovacijas pagal S-O-R modelio stimulo (S)

komponenta.

3.2. Socialinés komercijos inovacijuy vertinimas

Prie§ pradedant analizuoti respondenty poziiirj | socialinés komercijos inovacijas, reikia
patikrinti tyrimo instrumento vidinj patikimuma. Siam tikslui kiekvienai anketos Likerto skalei buvo

apskaiciuotas Cronbacho alfa koeficientas (Zr. 10 lentele).

10 lentelé. Tyrimo instrumento vidinio patikimumo vertinimas (Cronbacho alfa)

Skalé (blokas) Teiginiy skaicius Cronbacho alfa
Trumpieji vaizdo jrasai (K12-K13) 2 0,681
Algoritmy rekomendacijos (K14-K16) 3 0,755
Nuomongs formuotojai (K17-K19) 3 0,879
Kity pirkéjy atsiliepimai (K20-K22) 3 0,717
Naujesni formatai (K23-K25) 3 0,766
Kognityvinés reakcijos (K26—K29) 4 0,859
Afektinés reakcijos (K30-K35) 6 0,827
Pirkimo ketinimai (K36-K42) 7 0,880

Sudaryta darbo autoriaus pagal tyrimo duomenis
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IS 10 lentelés galima matyti, kad septyniy i$ astuoniy skaliy Cronbacho alfa koeficientas virsija
priimting 0,7 riba (Taber, 2018), o penkios skalés pasiekia 0,8 ir daugiau, kas yra laikoma geru vidiniu
suderinamumu. Trumpyjy vaizdo jrasy blokas Siek tiek nesiekia 0,7 ribos (a = 0,681), taiau tai yra
paaiskinama mazu teiginiy skai¢iumi. Bloke yra tik du klausimai, o Cronbacho alfa koeficientas yra
jautrus elementy kiekiui ir trumpesnése skalése daznai buna Siek tiek Zemesnis. Atsizvelgiant ]
rezultatus, visi tyrimo instrumento blokai laikomi patikimais tolesnei statistinei analizei atlikti.

Toliau analizuojama, kaip respondentai vertina konkregias socialinés komercijos inovacijas. Sios
inovacijos S-O-R modelyje sudaro Stimulo (S) komponentg ir apima penkis blokus, kurie yra trumpieji
vaizdo jrasai, algoritmy rekomendacijos, nuomonés formuotojy rekomendacijos, kity pirkéjy
atsiliepimai bei naujesni socialinés komercijos formatai. Teoringje dalyje inovacijos buvo suskirstytos i
tris konceptualias grupes (technologines, turinio ir sgveikos). Taciau rengiant tyrimo instrumentg, dalis
ju buvo i8skaidyta j atskirus matavimo blokus pagal tai, kaip vartotojas su jomis sgveikauja. Algoritmy
rekomendacijos priskiriamos technologinei grupei, trumpieji vaizdo jrasai priklauso turinio grupei, o
kity pirkéjy atsiliepimai (e-WOM) atstovauja sgveikos grupei. Nuomonés formuotojy rekomendacijos
buvo isskirtos j atskirg bloka, nes jose susijungia tiek turinio kiirimas, tiek socialiné jtaka. D¢l to jy
poveikis vartotojams gali skirtis nuo kity sgveikos inovacijy. | atskirg bloka taip pat iSskirti naujesni
formatai (tiesioginés transliacijos, papildytoji realybé, gamifikacija). Sios inovacijos Lietuvoje dar néra
placiai paplitusios, todél buvo matuojamos salygine forma. Kiekvieno bloko teiginiy vidurkiai ir

standartiniai nuokrypiai pateikiami Zemiau (Zr. 11 lentele).

11 lentelé. Socialinés komercijos inovacijy vertinimas (N = 409)
Teiginys Vidurkis Std. nuokrypis

Trumpieji vaizdo jrasai

K12. Trumpieji vaizdo jrasai patraukia démesj 3,29 0,790
K13. Trumpas formatas leidZia suprasti prek¢ 3,34 0,937
Bloko vidurkis 3,32

Algoritmy rekomendacijos

K14. Socialinis tinklas pasitilo pagal interesus 3,24 0,759
K15. Patinka, kad platforma pasitilo 3,03 0,858
K16. Algoritmai padeda atrasti prekes 3,23 0,869
Bloko vidurkis 3,17

Nuomoneés formuotojai
K17. Sekant pastebiu naujy prekiy 2,56 1,090
K18. Lietuviy nuomonés formuotojy 2,35 1,036

patikimesni nei reklama
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K19. Jei rekomenduoja — linkes susidométi 2,53 1,029
Bloko vidurkis 2,48
Kity pirkéjy atsiliepimai

K20. Skaitau atsiliepimus pries pirkdamas 3,86 0,728
K21. Kity patirtys padeda priimti sprendimag 3,93 0,814
K22. Tikra patirtis svarbesné nei apraSymas 4,21 0,718
Bloko vidurkis 4,00

Naujesni formatai

K23. Live shopping biity patogus 2,43 1,020
K24. AR pasimatavimas padidinty norg pirkti 3,07 0,943
K25. Zaidybiniai elementai skatinty grjzti 3,08 1,004
Bloko vidurkis 2,86

Sudaryta darbo autoriaus pagal tyrimo duomenis

Trumpyjy vaizdo jrasy vertinimas yra ganétinai teigiamas. Jy vidurkis siekia 3,32 balo. Abu
teiginiai vertinami labai pana$iai — prekiy pristatymas vaizdo jrasuose patraukia respondenty démesj
(3,29), o trumpas formatas padeda greitai suprasti, kaip preké atrodo ar veikia (3,34). Siy atsakymy
standartiniai nuokrypiai yra palyginti nedideli (0,790 ir 0,937), kas rodo, kad respondenty nuomonés yra
gana vienodos. Sie rezultatai dera su teorinéje dalyje aptarta Lee ir Chen (2021) jzvalga, kad dinamigki
vaizdo formatai socialiniuose tinkluose veikia kaip emociniai dirgikliai, per kelias sekundes gebantys
patraukti pirkéjo démesj ir perduoti koncentruotg Zinute apie produkta.

Algoritmy rekomendacijos vertinamos panasiai. Jy vidurkis sudaro 3,17 balo, kas rodo, jog
respondentai pripaZjsta, kad socialiniai tinklai pasiiilo prekes pagal jy interesus (3,24), taip pat algoritmai
padeda atrasti prekes, kuriy patys nebiity ieskoje (3,23). Siek tick maZiau vertinamas teiginys apie tai,
kad patinka, jog pati platforma pasitlo prekes (3,03). Tai rodo tam tikrg vartotojy dvejojimg dél
asmenines kontrolés praradimo, kai sprendimus i§ dalies priima algoritmas. Vis délto bendras vertinimas
yra teigiamas, o tai atitinka Zhao ir Teo (2023) teiginj, kad personalizuoti algoritmai sumaZzina
kognityving nasta ir palengvina sprendimo priémimg. Nors skirtumas nuo kity bloko teiginiy néra
didelis, jis atskleidZia subtily psichologinj niuansg — vartotojai pripaZjsta algoritmy prakting nauda
(padeda atrasti, atitinka interesus), taCiau pats faktas, kad sprendima i§ dalies priima technologija, o ne
zmogus, kelia tam tikra diskomforta. Tai galima interpretuoti per vartotojy galios (angl. consumer
power) prizme, kurig teorin¢je dalyje aptaré Labrecque ir kt. (2013), kad skaitmeninés technologijos
suteike pirkéjams daugiau galimybiy rinkti informacija, algoritmy rekomendacijos paradoksaliai Sig

galig 1§ dalies atima, perkeldamos sprendimy priémimo iniciatyvg nuo vartotojo prie platformos.
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Lietuvos kontekste Sis diskomfortas gali biiti stipresnis nei rinkose, kuriose algoritmy rekomendacijos
yra giliau integruotos j kasdieng vartotojy patirtj ir latkomos savaime suprantamu dalyku.

Nuomonés formuotojy blokas vertinamas zemiausiai i§ visy penkiy inovacijy grupiy. Jo vidurkis
sickia 2,48 balo. Maziausig pritarimg sulauké teiginys, kad lietuviy nuomonés formuotojy
rekomendacijos yra patikimesnés nei tradiciné reklama (2,35). Sis teiginys gavo Zemiausia jvertj visoje
inovacijy dalyje. PanaSiai jvertinti ir teiginiai, kad sekant nuomonés formuotojus pastebimos naujos
prekeés (2,56) bei kad respondentai linke susidométi rekomenduojama preke (2,53). Abu Sie teiginiai taip
pat nesiekia neutralaus 3,0 vidurkio. Sio bloko standartiniai nuokrypiai yra vieni didZiausiy (1,029—
1,090), o tai rodo didele nuomoniy sklaida. Dalis respondenty nuomonés formuotojus vertina teigiamai,
taCiau dauguma jais nepasitiki. Toks rezultatas labai skiriasi nuo Azijos rinkose atlikty tyrimy. Juose
nuomonés formuotojai daznai jvardijami kaip vienas stipriausiy pirkimo sprendimy veiksniy (Wang C.
ir kt., 2025). Tokj skirtumg lemia dvi priezastys. Lietuvos vartotojai maziau pasitiki komercinémis
rekomendacijomis, be to, pati nuomonés formuotojy rinka Lietuvoje vis dar formuojasi.

Stipriausiai vertinamas blokas yra kity pirkéjy atsiliepimai. Sio bloko vidurkis siekia 4,00 balo.
Visoje anketoje aukS$ciausig jvertj surinko teiginys, kad tikra zmoniy patirtis yra svarbesné nei oficialus
prekés apraSymas (4,21). Kity pirkejy patirtys padeda priimti pirkimo sprendimg (3,93), o atsiliepimy
skaitymas prie§ pirkima tampa jprasta praktika (3,86). Sio bloko standartiniai nuokrypiai yra maziausi
tarp visy stimulo grupiy (0,718-0,814), kas rodo auk$ta nuomoniy vienoduma — absoliuti dauguma
respondenty kity Zzmoniy patirtimis pasitiki. Sie tyrimo rezultatai patvirtina teorin¢je dalyje aptartg e-
WOM principo reik§me. Alvarez Santamaria ir kt. (2024) ir Aloqool ir Alsmairat (2022) nurodo, kad
vartotojy tarpusavio komunikacija socialingje erdveéje yra vienas svarbiausiy veiksniy, maZinanciy
suvokiamg pirkimo rizika.

Naujesniy socialinés komercijos formaty bloko vertinimas zemiau vidurkio. Viso bloko vidurkis
sudaro 2,86 balo. Zemiausiai vertinamas tiesioginiy transliacijy su pirkimo galimybe patogumas (2,43),
o papildytosios realybés filtrai (3,07) ir zZaidybiniai elementai (3,08) vertinami artimi neutraliam
lygmeniui. Svarbu atkreipti démesj, kad Sie teiginiai buvo formuluoti salygine forma, kadangi minétos
inovacijos Lietuvoje dar néra placiai paplitusios. Tai reiSkia, kad respondentai vertino ne esamg patirtj,
o potencialig reakcijg ir rezultatai rodo, kad Lietuvos vartotojai Siy formaty atzvilgiu kol kas laikosi
atsargios pozicijos. Tokie duomenys dera su Herzallah ir kt. (2025b) pastebéjimu, kad naujesniy
socialinés komercijos jrankiy priémimas skirtingose rinkose vyksta nevienodu tempu.

Ivertinus visus penkis socialinés komercijos inovacijy blokus atskirai, prasminga palyginti juos
tarpusavyje, kad rySkéty bendras vertinimo vaizdas. Bloko vidurkiy palyginimas leidzia matyti, kurios

inovacijos respondentams yra priimtinos labiausiai, o kurios sulaukia maZiausio pritarimo (zr. 10 pav.).
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Nuomonés formuotojai 2.48

Naujesni formatai 2.86
Algoritmy rekomendacijos 3.17
Trumpieji vaizdo jrasai 3.32
Kity pirkéjy atsiliepimai 4
0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 35 4 4.5

Socialinés komercijos inovacijy bloky vidurkiy palyginimas

10 pav. Socialinés komercijos inovacijy bloky vidurkiy palyginimas

Sudaryta darbo autoriaus pagal tyrimo duomenis

Pateikti duomenys atskleidzia aiSkig socialinés komercijos inovacijy vertinimo hierarchija.
Stipriausiai respondentai vertina kity pirkéjy atsiliepimus (4,00), kurie Lietuvos vartotojams islieka
patikimiausias informacijos Saltinis prie§ pirkimg. Po jy rikiuojasi trumpieji vaizdo jraSai (3,32) ir
algoritmy rekomendacijos (3,17). Sios inovacijos respondentams yra jprastos ir laikomos naudingomis,
tatiau nesukelia tokio pat pasitikéjimo kaip kity Zmoniy patirtis. Zemiau neutralaus 3,0 lygmens liko
naujesni formatai (2,86) bei nuomonés formuotojy rekomendacijos (2,48). Zemas nuomonés formuotojy
jvertis yra vienas reikSmingiausiy $io tyrimo radiniy. Jis rodo, kad Lietuvos rinkos kontekstas
akivaizdziai skiriasi nuo Azijos rinky, kuriose nuomoneés formuotojai vaidina kur kas svarbesnj vaidmenj
priimant pirkimo sprendimus. Tokia inovacijy hierarchija sudaro pagrindg toliau nagrinéti, kokias

vidines kognityvines ir afektines reakcijas $ie stimulai sukelia vartotojams. Si analizé atliekama kitame

poskyryje.

3.3. Vartotojy kognityviniy ir afektiniy reakcijuy analizé

S-O-R modelyje Organizmo (O) komponentas parodo vidines vartotojo biisenas susidiirus su
socialinés komercijos inovacijomis. Teorin¢je dalyje buvo aptarta, kad Sig viding buiseng sudaro dvi
kategorijos: kognityvinés reakcijos, apimancios racionaly platformos vertinima, ir afektinés reakcijos,
apimancios emocinj suzadinimg (Herzallah ir kt., 2025b; Huo ir kt., 2023). Toliau analizuojama, kaip
respondentai vertina savo pirkimo per socialinius tinklus patirtj, kaip jauciasi ir galvoja apie pirkima.

Kognityviniy reakcijy bloko teiginiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai pateikiami (Zr. 12 lentelg).
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12 lentele. Vartotojy kognityviniy reakcijy vertinimas (N = 409)

Teiginys Vidurkis Std. nuokrypis
K26. Pirkimas per soc. tinklus patogus 3,59 0,876

K27. Pirkimo aplinka paprasta naudoti 3,56 0,892

K28. Pasitikiu platformomis kaip pirkimo 2,91 0,877

aplinka

K29. Informacija apie prekes pakankamai 3,12 0,809

i$sami

Bloko vidurkis 3,30

Sudaryta darbo autoriaus pagal tyrimo duomenis

Respondentai kognityviniy reakcijy blokg vertina pakankamai teigiamai, bendras bloko vidurkis
siekia 3,30 balo. Tarp respondenty auksciausiai vertinamas pirkimo per socialinius tinklus patogumas
(3,59) ir pirkimo aplinkos paprastumas (3,56). Tai rodo, kad respondentai socialiniy tinkly platformas
laiko gana patogiomis pirkimo priemonémis. Sie rezultatai dera su Lee ir Chen (2021) teiginiu, kad
technologiniai stimulai vartotojo sgmong¢je virsta suvokimu, jog pirkimo procesas reikalauja minimaliy
pastangy, ir dél to sumazéja kognityviné nasta.

Zemiau vertinami teiginiai, susije su pasitikéjimu ir informacijos kokybe. Pasitikéjimas
socialiniy tinkly platformomis kaip pirkimo aplinka gavo Zemiausig vidurkj (2,91). Tai vienintelis
kognityvinés dimensijos teiginys, nesiekiantis neutralaus trijy baly lygmens. Informacijos apie prekes
1Ssamumas taip pat vertinamas atsargiai (3,12). Toks pasiskirstymas atskleidzia svarby niuansa, jog
Lietuvos vartotojai pripazjsta socialiniy tinkly pirkimo aplinkos patoguma, taciau visiskai ja pasitikéti
dar néra pasiruo$¢. Tai dera su Herzallah ir kt. (2025b) pastebéjimu, kad kai platformos informacijos ar
sistemos kokybe neatitinka vartotojo liikesCiy, pasitikéjimas mazéja nepriklausomai nuo to, kokios
pazangios inovacijos joje naudojamos. Tokia kognityviné¢ bisena yra biidinga ir normali rinkoms,
kuriose socialiné¢ komercija vis dar pleciasi, kai vartotojai jauciasi gerai pirkdami, taciau nepasitiki visais
pirkimo aspektais.

Greta kognityviniy reakcijy, S-O-R modelyje labai svarbus ir emocinis vartotojo atsakas |
platformos stimulus. Afektinés reakcijos apibtidina jausmus, kylancius narSant socialiniuose tinkluose
ir saveikaujant su komerciniu turiniu. Sio bloko teiginiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai pateikiami

(zr. 13 lentele).
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13 lentele. Vartotojy afektiniy reakcijy vertinimas (N = 409)

Teiginys Vidurkis Std. nuokrypis
K30. Isitraukiu ir prarandu laiko pojiit} 3,73 0,827

K31. Turinys pakelia nuotaikg 3,80 0,764

K32. Narsant prekes jau¢iu malonuma 3,38 0,908

K33. Jauciuosi kaip bendruomenés dalis 3,09 0,905

K34. Susidoméjus — emocinis pakilimas 3,21 0,866

K35. Susidomiu grei¢iau nei spéju jvertinti 3,06 0,848

Bloko vidurkis 3,38

Sudaryta darbo autoriaus pagal tyrimo duomenis

Afektiniy reakcijy blokas bendrai vertinamas Siek tiek auks§¢iau nei kognityviniy. Bloko vidurkis
sudaro 3,38 balo. Stipriausiai pasireiskia dvi emocinés reakcijos. Pirma, socialiniy tinkly turinys
respondentams pakelia nuotaikg (3,80). Antra, narSydami jie kartais taip jsitraukia, kad pamirsta laika
(3,73). Tai rodo, kad socialiniy tinkly aplinka Lietuvos vartotojams sukuria teigiamg emocing patirtj,
kuri teorinéje dalyje buvo apibiidinta kaip ,,srauto” (angl. flow) biisena — gilus jsitraukimas, kai
vartotojas praranda laiko ir savikontrolés pojitj (Huo ir kt., 2023; Alvarez Santamaria ir kt., 2024).

Zemiau vertinami teiginiai, kurie susije su bendruomeniskumo jausmu (3,09) ir impulsyviu
susidoméjimu preke greiciau, nei spéjama ja racionaliai jvertinti (3,06). BendruomeniSkumo vertinimas
artimas neutraliam lygmeniui, o tai rodo, kad dalis respondenty socialiniuose tinkluose jauciasi kaip
stebétojai, o ne kaip aktyviis bendruomenés nariai. Sie rezultatai nevisiskai atitinka Shi ir Chow (2015)
pozitirj, pagal kurj socialinés bendruomenés nariai dalijasi pasitikéjimu tarpusavyje. Lietuvos vartotojy
atveju toks pasitikéjimo perdavimas pastebimas, taciau jis néra toks rysSkus kaip Azijos rinky vartotojy
tarpe. Emocinis pakilimas susidoméjus preke (3,21) ir malonumas narSant prekes (3,38) rodo vidutinj
afektinj suZzadinima. Respondentai patiria teigiamas emocijas, taciau jy intensyvumas néra toks aukstas,
kad nulemty momentinj pirkimo sprendima.

Ypac reikSmingas Sio bloko radinys yra tai, kad teiginys apie impulsyvy susidoméjima preke
grei¢iau nei spéjama ja racionaliai jvertinti (3,06) vertinamas aréiausiai neutralaus lygmens. Sie
duomenys rodo, jog emocinis suZadinimas Lietuvos vartotojams yra paZjstamas jausmas, taciau jis ne
visada nugali racionaly vertinimg taip stipriai, kaip pastebéjo Wang C. ir kt. (2025) tirdami tiesioginiy
transliacijy poveikj Kinijos rinkoje. Lietuvos vartotojai dazniau patiria emocinj pakilimg narSydami
socialiniuose tinkluose. Tac¢iau tarp emocinio impulso ir faktinio pirkimo sprendimo veikia papildomas

racionalus filtras, kuris stabdo momentinj veiksma. Sis radinys dera su platesne Europos vartotojy
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elgsenos tendencija, kurig apras¢ Madlenak ir kt. (2025), kad Europos Saliy vartotojai, palyginti su
Azijos rinkomis, dazniau pasizymi atsargesniu ir labiau apgalvotu poziiiriu ] apsipirkima socialiniuose
tinkluose. Be to, bendruomeniskumo jausmo artimumas neutraliam lygmeniui (3,09) gali rodyti, kad
Lietuvos socialinés komercijos ekosistema dar néra pasiekusi tokio brandos lygio, kur vartotojai jaustysi
kaip aktyviis bendruomenés dalyviai, o ne kaip individualiis stebétojai. Shi ir Chow (2015) teige, kad
bendruomenése pasitikéjimas perduodamas tarp nariy, taciau tam reikia, kad patys nariai aktyviai
dalytysi savo patirtimi. Pirkimo ketinimy analizé atskleis, kad Lietuvos respondentai kol kas yra
aktyvesni informacijos vartotojai nei jos teikéjai.

Lyginant abi Organizmo (O) komponento dimensijas, afektinés reakcijos (bloko vidurkis 3,38)
vertinamos §iek tiek auk$Giau nei kognityvinés (3,30). Sie rezultatai atskleidzia, jog Lietuvos
vartotojams socialiniy tinkly aplinka pirmiausia veikia per emocijas, o racionali ir apgalvota reakcija
pasireiSkia silpniau. Vartotojai narSydami patiria malonuma ir jsitraukima, taciau platformomis kaip
pirkimo aplinka pasitiki ne taip lengvai. Tokia asimetrija dera su Wang C. ir kt. (2025) teiginiu, kad
socialinés komercijos inovacijos pirmiausia veikia per emocijas, o tik véliau pirkéjas racionaliai
pateisina savo sprendimg. Vis délto skirtumas tarp dviejy dimensijy néra didelis, todél galima teigti, kad
Lietuvos vartotojy vidiné¢ biuisena socialinés komercijos kontekste yra subalansuota. Tiek racionalus
vertinimas, tiek emocinis suzadinimas prisideda prie galutinio elgsenos atsako, kuris analizuojamas
kitame poskyryje.

Lyginant kognityvines ir afektines reakcijas rySke¢ja, kad jy vertinimai yra panaSis, taCiau
emociné pusé¢ kiek dominuoja prie§ racionalig reakcija. 11 paveiksle vizualiai pateikti abu bendri bloky
vidurkiai: kognityviniy reakcijy (3,30) ir afektiniy reakcijy (3,38). Jie aiskiai rodo, kad reakcijy
skirtumas tarp dviejy dimensijy néra didelis, taciau afektinés reakcijos vertinamos auksc¢iau (zr. 11 pav.).
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3.28

3.26
Vidurkis

Afektinés reakcijos Kognityvinés reakcijos

11 pav. Vartotojy kognityviniy ir afektiniy reakcijy vidurkiy palyginimas
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Apibendrinant rezultatus statistiSkai, abu blokai yra labai artimi, o tai rodo ne atsitikting
panasumo tendencija, o subalansuotg vartotojy reakcija 1 socialinés komercijos stimulus. Lietuvos
vartotojai | platformose pristatomas inovacijas reaguoja tiek racionaliai (vertindami patogumg ir
informacijos kokybe), tiek emociskai (jausdami jsitraukima ir malonuma). Sis reagavimo modelis
sutampa su S-O-R teorinémis prielaidomis, kad galutinj pirkimo ketinimg formuoja ne vienas
dominuojantis veiksnys, o abiejy vidiniy dimensijy sgveika. Tai leidzia tikétis, kad tiek kognityviné, tiek
afektiné dimensija prisidés prie galutinio elgsenos atsako: pirkimo ketinimy, kurie analizuojami kitame

poskyryje.

3.4. Pirkimo ketinimy analizé ir hipotezés tikrinimas

Paskutinis S-O-R modelio komponentas Atsakas (R) parodo, kaip inovacijy sukeltos vidinés
kognityvinés ir afektinés biisenos virsta konkreéiais vartotojo veiksmais. Siame tyrime atsakas
matuojamas per pirkimo ketinimus apimancius planuotg ir impulsyvy pirkima, pakartotinio pirkimo
ketinimg, polinkj rekomenduoti ir dalintis patirtimi bei poziiirj i socialinius tinklus kaip ateities pirkimo

erdve. Pirkimo ketinimy bloko teiginiy vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai pateikiami (zr. 14 lentelg).

14 lentele. Vartotojy pirkimo ketinimy vertinimas (N = 409)

Teiginys Vidurkis Std. nuokrypis
K36. Planuoju pirkti per soc. tinklus ateityje 3,25 0,877

K37. Galiu pirkti i§ karto neplanuotai 2,99 0,922

K38. Linkegs pirkti i§ vaizdo jraso/reklamos 2,55 0,982

K39. Jei patirtis gera — pirksiu dar karta 3,69 0,884

K40. Linkes rekomenduoti kitiems 3,22 0,977

K41. Po s¢kmingo pirkimo dalinuosi patirtimi 2,51 1,241

K42. Soc. tinklai taps pagrindine pirkimo 2,49 1,105

erdve

Bloko vidurkis 2,96
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Pirkimo ketinimy bloko bendras vidurkis sudaro 2,96 balo. Tai yra Siek tiek Zemiau neutralaus
trijy baly lygmens, o tai rodo atsargy Lietuvos vartotojy poziliri j pirkimag per socialinius tinklus. Taciau
blokas néra vienodas ir atskiry teiginiy vidurkiai svyruoja nuo 2,49 iki 3,69, o tai parodo reikSmingus
skirtumus tarp pirkimo ketinimy rasiy. Auksciausiai vertinamas pakartotinio pirkimo ketinimas (3,69).
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Jei ankstesné patirtis buvo teigiama, respondentai yra linke pirkti dar kartg. Tai patvirtina Aslam ir de
Luna (2021) teiginj, kad sékminga pirmoji pirkimo patirtis formuoja vartotojo pasitikéjima visa
platformos ekosistema ir sudaro prielaidas bei nora pakartotiniam pirkimui.

Vidutiniskai vertinami ateities pirkimo planas (3,25) ir polinkis rekomenduoti kitiems (3,22). Tai
rodo, kad respondentai socialinius tinklus mato kaip realig pirkimo galimybe, taciau ne kaip pagrindinj
kanalg. Teiginys apie impulsyvy pirkima, kai patrauklus pasitilymas vercia jsigyti preke nedelsiant,
vertinamas neutraliai (2,99). Sis rezultatas $iek tiek prieitarauja Wang C. ir kt. (2025) teiginiui, kad
socialin¢je komercijoje pirkimas dazniausiai vyksta spontaniSkai. Tyrimo duomenys rodo, kad Lietuvos
vartotojai yra labiau linkg¢ j apgalvotus sprendimus nei momentinj impulsa.

Zemiausiai bloke vertinami du teiginiai: polinkis dalintis savo pirkimo patirtimi socialiniuose
tinkluose po s¢kmingo pirkimo (2,51) ir pozitris j socialinius tinklus kaip pagrinding ateities pirkimo
erdve (2,49). Abu Sie teiginiai yra glaudziai susije ir parodo svarby Lietuvos socialinés komercijos rinkos
bruozg. Didelé standartinio nuokrypio reikSmé prie dalijimosi patirtimi teiginio (1,241, didziausias
visoje anketoje) rodo, jog respondenty nuomonés $iuo klausimu labai iSsiskiria. Dalis vartotojy aktyviai
dalijasi savo patirtimi, taciau didzioji dauguma to nedaro. Tai sukuria vadinamaja e-WOM ciklo
asimetrija, situacija, kurioje vartotojai mielai skaito kity atsiliepimus prie§ pirkdami (3,86), taciau patys
tokios informacijos nesukuria. Tokia asimetrija turi tiesioginiy pasekmiy socialinés komercijos
ekosistemos gyvybingumui, nes, kaip parodyta teorinéje dalyje, remiantis Alvarez Santamaria ir kt.
(2024), S-O-R grandiné pilnai uzsidaro tik tada, kai vartotojo atsakas (R) tampa nauju stimulu (S)
kitiems pirkéjams. Jei §i grandis nutriiksta, vartotojai skaito, bet nekuria turinio, socialinés komercijos
augimo potencialas lieka neiSnaudotas.

Iki S10l kiekvienas S-O-R modelio komponentas buvo analizuotas atskirai. Ta¢iau norint jvertinti,
ar socialinés komercijos inovacijos 1S tiesy veikia vartotojy pirkimo ketinimus per viding kognityving ir
afekting biisena, biitina patikrinti statistinius rySius tarp modelio komponenty. Tam atlikta Pearsono
koreliaciné analizé, kurios rezultatai pateikiami (zr. 15 lentelg).

15 lentelé. S-O-R modelio komponenty koreliaciné analize (Pearsono r, N = 409)

Stimulas (S) Organizmas (O) Atsakas (R)
Stimulas (S) 1 0,758% 0,800%**
Organizmas (O) 0,758*** 1 0,780%**
Atsakas (R) 0,800%** 0,780%** 1

Pastaba: *** p < 0,001
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Koreliacinés analizés rezultatai patvirtina, kad visi trys S-O-R modelio komponentai yra
tarpusavyje stipriai ir statistiSkai reikSmingai susij¢ (p < 0,001). Stipriausias rySys nustatytas tarp
Stimulo ir Atsako (r = 0,800) — tai rodo, kad socialinés komercijos inovacijos yra tiesiogiai susijusios su
vartotojy pirkimo ketinimais. Stimulo ir Organizmo koreliacijos koeficientas (r = 0,758) patvirtina, kad
inovacijos veikia vartotojy vidines kognityvines ir afektines biisenas, o Organizmo ir Atsako rysys (r =
0,780) rodo, kad Sios vidinés biisenos yra stipriai susijusios su pirkimo ketinimais. Visi trys koeficientai
virsija 0,6 riba, kuri interpretuojama kaip stiprus rysys, todél galima teigti, kad S-O-R modelis tinkamas
socialinés komercijos inovacijy poveikiui analizuoti Lietuvos kontekste. Sie rezultatai dera su Herzallah
ir kt. (2025b) bei Huo ir kt. (2023) tyrimais, kuriuose analogiSka S-O-R grandiné buvo patvirtinta
Artimyjy Ryty ir Azijos rinkose.

Patvirtinus S-O-R modelio komponenty tarpusavio rysius, toliau tikrinama darbe iSkelta hipotezé
H1: vartotojy atsiliepimai ir kity pirkéjy patirtys (e-WOM) turi stipresnj poveiki Lietuvos vartotojy
pirkimo ketinimams nei dirbtinio intelekto valdomi platformy pasitilymai. Hipotezei tikrinti naudojamas
porinis t-testas, lyginantis e-WOM bloko (K20-K22) ir algoritmy rekomendacijy bloko (K14-K16)

vidurkius. Rezultatai pateikiami (zZr. 16 lentele).

16 lentelé. Hipotezés H1 tikrinimas: e-WOM ir algoritmy rekomendacijy palyginimas (porinis
t-testas, N = 409)

Vidurkiy Cohen's
Vidurkis t df P
skirtumas d
e-WOM (K20-K22) 4,00
— 0,836 23,264 408  <0,001 1,150
Algoritmai (K14— 3,17
K16)
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Porinio t-testo rezultatai rodo, kad e-WOM bloko vidurkis (4,00) yra statistiSkai reikSmingai
aukstesnis nei algoritmy rekomendacijy bloko vidurkis (3,17). Vidurkiy skirtumas sudaro 0,836 balo, t-
testo reikSme t = 23,264 (df = 408), o p reikSme yra mazesné nei 0,001, kas rodo labai auksta statistinj
reikSmingumg. Cohen's d efekto dydis siekia 1,150 — tai virSija 0,8 riba, kuri laikoma dideliu efektu
(Cohen, 1988). Remiantis Siais rezultatais, hipotezé H1 pasitvirtina: Lietuvos vartotojai kity pirkéjy
atsiliepimus ir patirtis (e-WOM) vertina reikSmingai stipriau nei dirbtinio intelekto valdomus platformy
pasitilymus.

Svarbu pazyméti, kad nuomonés formuotojy bloko vidurkis (2,48) yra reik§Smingai Zemesnis nei
algoritmy rekomendacijy vidurkis (3,17). Tai reiskia, kad Lietuvos vartotojai algoritmais pasitiki labiau

nei nuomonés formuotojais. Tai prieStarauja daugumai uZsienio tyrimy, kur nuomonés formuotojai
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vertinami kaip vienas stipriausiy pirkimo sprendimy veiksniy (Huo ir kt., 2023; Zhao ir Teo, 2023). Tai
gali bti aiSkinama keliais veiksniais, Lietuvos nuomonés formuotojy rinkos santykiniu nesubrendimu,
vartotojy didesniu skepticizmu komercinio turinio atzvilgiu arba tuo, kad mazesn¢je rinkoje vartotojai
geriau atpaZjsta reklamines rekomendacijas ir jomis maZiau pasitiki. Sis radinys yra vienas originaliausiy
§io tyrimo rezultaty ir atskleidZia, kad socialinés komercijos désningumai, nustatyti Azijos ir Siaurés
Amerikos kontekste, nebiitinai tiesiogiai taikomi Lietuvos rinkai.

Norint vizualiai atskleisti H1 hipotezés konteksta ir Lietuvos vartotojy pasitikéjimo skirtumus
tarp trijy pagrindiniy socialinés komercijos stimuly, 12 paveiksle pateiktas e-WOM, algoritmy
rekomendacijy ir nuomonés formuotojy bloko vidurkiy palyginimas. Sis palyginimas leidZia i§ karto
pamatyti skirtuma tarp pirkimo informacijos Saltiniy. Tyrimas parodo, koks yra nustatytas atotriikis tarp

kity pirkéjy patirciy ir komerciskai motyvuoty rekomendacijy formy (zr. 12 pav.).

Nuomonés formuotojai 2.48

Algoritmy rekomendacijos 3.17

Kity pirkéjy atsiliepimai (e-WOM) 4

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 35 4 4.5

Vidurkis

12 pav. Pirkimo ketinimus formuojanciy stimuly vidurkiy palyginimas
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12 paveikslas aiSkiai parodo, kaip Lietuvos vartotojai pasiskirsto pasitikédami trimis
pagrindiniais socialinés komercijos stimulais. Skirtumas tarp e-WOM (4,00) ir algoritmy rekomendacijy
(3,17) siekia 0,83 balo. Toks skirtumas pagal porinio t-testo rezultatus (t = 23,264, p < 0,001) yra
statistiSkai reikSmingas. Dar didesnis 1,52 balo skirtumas yra tarp e-WOM (4,00) ir nuomonés
formuotojy (2,48), kas reiSkia, kad Lietuvos vartotojai kity pirkéjy atsiliepimais pasitiki stipriau nei
nuomonés formuotojy rekomendacijomis. Sis skirtumas patvirtina H1 hipoteze ir parodo, kad kity
pirkéjy patirtis Lietuvos vartotojams yra svarbesné nei bet kokia komercin¢ rekomendacija. Tai turi
tiesiogines praktinés reikSmés verslams, kuri detaliau aptariama darbo pasitlymy skiltyje.

Sis rezultatas parodo, kad respondentai vertina tai, kiek tikri yra matomi informacijos $altiniai.
Kity pirkejy atsiliepimai jiems atrodo kaip tikra Zmoniy patirtis, be jokiy komerciniy tiksly. Tuo tarpu
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tiek algoritmy rekomendacijos, tiek nuomonés formuotojy turinys suvokiami kaip turintys komercinj
interesa. Tokia vartotojy nuostata rodo, kad Lietuvos rinkoje pirkimo sprendimams didziausig jtaka daro
ne technologinis pazangumas ar turinio patrauklumas, o informacijos Saltinio patikimumas pirkéjo
akimis.

Apibendrinant visus tris S-O-R modelio komponenty rysius, gautus Sio tyrimo metu, svarbu juos
vizualiai pateikti vienoje schemoje, kuri parodyty teorinio modelio empirinj patvirtinimg tarp Lietuvos
vartotojy. 13 paveiksle teoringje dalyje pristatytas S-O-R modelis (zr. 8 pav.) papildytas realiomis

koreliacijos koeficienty reikSmémis, kas leidzia jvertinti kiekvieno modelio rySio stiprumg (zr. 13 pav.).

r = 0,800*** (tiesioginis rysys)

. Organizmas Atsakas

r= 0,758*** r=0,780%%*

Pastaba: *** p <(0,001; N =409
13 pav. S-O-R modelio empirinis patvirtinimas Lietuvos vartotojy kontekste
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13 paveikslas patvirtina, kad teorinis S-O-R modelis Lietuvos kontekste pasitvirtino visomis
trimis savo grandimis. Stipriausias rySys nustatytas tarp Stimulo ir Atsako (r = 0,800), kas rodo, kad
socialinés komercijos inovacijos turi tiesioginj poveikj pirkimo ketinimams, neapsiribojant tik tarpiniu
vidinés biisenos vaidmeniu. Tai reiSkia, kad inovacijos veikia ne vien per kognityvines ir afektines
reakcijas, bet ir tiesiogiai formuoja vartotojo elgsenos atsaka. Galima matyti, kad visi koeficientai vir$ija
0,75 riba (p < 0,001), tai parodo, kad S-O-R daliy rySys yra ne tik egzistuojantis, bet netgi labai stiprus.
Vadinasi socialinés komercijos inovacijos, vartotojo vidiné biisena ir pirkimo ketinimai veikia kartu,
kaip viena grandine.

Apibendrinant galima teigti, kad pirkimo ketinimo analizé parodé, jog Lietuvos vartotojai perka
per socialinius tinklus atsargiai, §io bloko vidurkis buvo 2,96. Pakartotinas pirkimas po teigiamos
patirties rodiklis parodé 3,69, o tai rodo, kad vartotojams yra labai svarbu sékminga patirtis. Tyrimas
taip pat atskleidé¢ e-WOM ciklo asimetrijg — vartotojai mielai skaito kity atsiliepimus, taCiau patys jais
retai dalinasi. Pearsono koreliacijos analizeé parode, kad visi trys S-O-R modelio komponentai yra stipriai
susije, o stipriausias rySys yra tarp Stimulo ir Atsako (r = 0,800). Be to, tyrimas atskleidé originaly
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rezultata, kad nuomonés formuotojai vertinami Zemiau nei algoritmy rekomendacijos, o Lietuvos
vartotojai kity pirkéjy atsiliepimus ir patirtis (e-WOM) vertina reikSmingai stipriau nei dirbtinio

intelekto valdomus platformy pasitlymus. Tai patvirtino iSkelta hipoteze.

3.5. Tyrimo rezultaty aptarimas ir palyginimas su mokslinés literatiiros
jzvalgomis

Ankstesniuose poskyriuose buvo atskirai nagriné¢jami visi trys S-O-R modelio komponentai —
inovacijos kaip stimulai, vartotojy vidinés reakcijos ir pirkimo ketinimai. Siame poskyryje visi gauti
rezultatai sujungiami j visuma ir lyginami su moksline literatiiros jzvalgomis. Toks palyginimas leidzia
pamatyti, kurie Lietuvos vartotojy elgsenos bruozai sutampa su kity Saliy tendencijomis, o kurie yra
biidingi tik musy rinkai.

Nagrinéjant stimulg (S), rySkiausias Sio tyrimo radinys, yra kity pirkéjy atsiliepimy (e-WOM)
dominavimas prie§ visas kitas inovacijy formas. Lietuvos vartotojai kity pirkéjy patirtimis (bloko
vidurkis 4,00) pasitiki gerokai labiau nei algoritmy rekomendacijomis (3,17) ir dar stipriau nei nuomones
formuotojy rekomendacijomis (2,48). Sis rezultatas ypa¢ jdomus tuo, kad priestarauja daugumai tyrimy,
atlikty Azijos rinkose. Pavyzdziui, Huo ir kt. (2023) Kinijoje nustaté, kad nuomonés formuotojai yra
vienas galingiausiy veiksniy, lemian¢iy pirkimo sprendimg, o Wang C. ir kt. (2025) parodé, kad
transliuotojo asmenybé sukuria emocinj rysj, kuris tiesiogiai virsta pirkimu. Pagal atliktg analize¢ gautas
rezultatas buvo prieSingas mokslings literatiiros jzvalgomis, kadangi Lietuvoje nuomonés formuotojy
daroma jtaka, buvo vertinama Zemiausiu stimuly i§ visy. Palyginti su Azijos rinkomis, kuriose
tiesioginiy transliacijy prekyba veikia jau daugiau nei deSimt mety, Lietuvos nuomonés formuotojy rinka
yra dar gana nauja. Lietuvos vartotojai ] komercinj turinj Ziliri atsargiau. Lietuvos vartotojai gana greitai
supranta, kada nuomonés formuotojas reklamuoja produkta uZ pinigus, todel tokiomis
rekomendacijomis pasitiki maziau. Sis rezultatas dera su Alogool ir Alsmairat (2022) bei Alvarez
Santamaria ir kt. (2024) iSvada, jog e-WOM yra patikimiausia informacijos forma socialinés komercijos
aplinkoje. Lietuvos atveju $is principas pasireiskia dar ryskiau nei kitose $alyse. Sie skirtumai tarp
inovacijy grupiy susiSaukia su teorin¢je dalyje pristatytu vartotojy inovatyvumo (MCI) modeliu
(Vandecasteele ir Geuens, 2010; Tanrikulu, 2022). Auksc¢iausig e-WOM jvert] galima sieti su tuo, kad
Lietuvos vartotojams svarbu kity Zmoniy nuomon¢ ir bendruomenés palaikymas priimant pirkimo
sprendimus. Vidutinis algoritmy rekomendacijy vertinimas atskleidzia, jog respondentai Siose
inovacijose mato prakting nauda, bet jos nesukuria emocinio rysio. Tuo tarpu Zemas naujesniy formaty
jvertis leidzia manyti, jog Lietuvos vartotojams kol kas maziau svarbus pramoginis ar ziniy troskimo
aspektas, kuris Azijos rinkose yra rySkesnis. Nors MCI dimensijos Siame tyrime tiesiogiai nebuvo
matuojamos, jos suteikia papildoma prizme, padedancia suprasti, kodél tos pacios inovacijos vienoje

rinkoje vertinamos kitaip nei kitoje.
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Organizmo dalyje gauti rezultatai parod¢, kad Lietuvos vartotojy vidiné reakcija j inovacijas yra
gana tolygiai pasiskirs¢iusi tarp emocinés ir racionalios pusés. Afektinés reakcijos (3,38) tik nezZymiai
virsija kognityvines (3,30). Tai i§ esmés atitinka Wang C. ir kt. (2025) bei Huo ir kt. (2023) teiginj, kad
socialinés komercijos inovacijos pirmiausia veikia per emocijas, bet Lietuvoje S§is emocinis
dominavimas néra toks ryskus, kaip matyti Azijos kontekste. UzZsienio tyrimuose teigiama, kad ,,srauto”
patirtis socialinéje komercijoje tiesiogiai virsta impulsyviu pirkimu (Huo ir kt., 2023; Lee ir Chen, 2021).
Lietuvoje vartotojai $ig patirtj irgi patiria (vidurkis 3,73), taCiau ji nebiitinai baigiasi momentiniu pirkimu
(impulsyvaus pirkimo vidurkis tik 2,99). Tai rodo, kad tarp emocinio suzadinimo ir realaus pirkimo
Lietuvos vartotojai pries pirkdami dar apgalvoja sprendima, kurio Azijos rinkose daznai nepastebima.

Taip pat svarbu paminéti, kaip skirtingos inovacijos veikia viding vartotojo buiseng. Tyrimo
duomenys rodo, kad ,,srauto” patirtis, kai prarandamas laiko pojttis, Lietuvos vartotojams yra pazjstama
(vidurkis 3,73), bet ji kyla ne tiek i§ komercinés saveikos, kiek i§ bendro turinio vartojimo. D¢l to
afektinis suzadinimas (3,38) yra aukStesnis nei pasitikéjimas pirkimo aplinka (2,91). Respondentai
pripazjsta, kad narS§ymas socialiniuose tinkluose sukelia teigiamy emocijy, taciau $ios emocijos ne
visada tampa pirkimo veiksmu. Elsholz ir kt. (2023) savo apzvalgoje taip pat pazyméjo, kad virtualios
aplinkos sukuriamas emocinis jsitraukimas ne visada virsta elgsenos atsaku, kadangi pasitikéjimas
skirtingose rinkose yra nevienodas. Sj skirtuma galima geriau suprasti pasitelkus teorinéje dalyje
pristatyta socialinés komercijos ,,viso ciklo” pirkimo piltuva (zZr. 6 pav.). Lietuvos vartotojai sékmingai
pereina pirmgji (Atradimas ir suzadinimas) ir antrgji (Sgveika ir jvertinimas) etapus, tafiau treCiame
piltuvo etape (Konversijos ir pirkimo) atsiranda stabtelé¢jimas. Panasi problema kyla ir paskutiniame
etape (Lojalumo ir advokacijos). Vartotojai aktyviai naudojasi kity pirkéjy patirtimi, taciau patys retai
uzdaro ciklg savo atsiliepimais. D¢l to piltuvas Lietuvos kontekste neveikia iki galo.

Kognityvinés dalies analizéje parodo, kad ribotas pasitik¢jimas platformomis kaip pirkimo
aplinka (2,91). Tai patvirtina Herzallah ir kt. (2025b) mintj, kad kai informacijos ar sistemos kokybé
neatitinka vartotojo liikesCiy, pasitikéjimas mazéja net jei platforma technologiSkai yra paZangi.
Lietuvoje tai reiSkia, kad nors pirkimo per socialinius tinklus procesas vertinamas kaip patogus (3,59),
pacios platformos kaip patikima pirkimo aplinka dar néra subrendusios.

Atsako dalyje iSrySkéjo dar viena Lietuvai buidinga tendencija — pakartotinio pirkimo ketinimas
(3,69) stipriai dominuoja prie§ impulsyvy pirkimg (2,99) ir polinkj pirkti i§ reklamos (2,55). Tai
patvirtina Aslam ir de Luna (2021) mintj, kad sekminga pirmoji pirkimo patirtis formuoja pasitikéjimag
visa platformos ekosistema — Lietuvoje Sis mechanizmas veikia ypac stipriai. Vis délto toks rezultatas
nelabai sutampa su Wang C. ir kt. (2025) atliktu tyrimu, kuriame teigiama, jog socialin¢je komercijoje
pirkimo sprendimai dazniausiai biina spontaniski. Tai reiskia, kad teorinéje dalyje pateikta inovacijy
transformuoto vartotojo sprendimy priémimo schema (Zr. 7 pav.) Lietuvos rinkoje neveikia taip, kaip
galima biity tikétis. Taciau technologinés inovacijos i$ tiesy sukelia emocinj suzadinimg ir palengvina
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informacijos apdorojimg. Taip pat greitas, momentinis pirkimas, Lietuvoje pasirodo silpnesnis. Lietuvos
vartotojai prie§ priimdami sprendimg yra linke skirti daugiau laiko apgalvojimui, o ne pirkti ,,Cia ir
dabar”. Tokj elgesi galima susieti su platesnémis Europos skaitmeninés komercijos tendencijomis,
kurias savo tyrime aprasé Madlenak ir kt. (2025).

Shi ir Chow (2015) savo pasitikéjimo perdavimo teorijoje atkreipia démesj, kad teigiama pirmoji
pirkimo patirtis kuria pasitikéjima tiek konkreciu pardavéju, tiek visa platforma kaip bendra pirkimo
aplinka. Tai reiskia, kad Lietuvos socialinés komercijos augimui svarbiau ne agresyviai pritraukti naujus
pirkéjus, o uztikrinti, kad pirmasis pirkimas bty teigiamas, nes biitent jis sukuria pagrindg ilgalaikiam
vartotojo ir platformos santykiui. Sj radinj patvirtina ir Bagheri ir kt. (2017), kurie parodé, kad vartotojy
rekomendacijos ir reitingai turi tiesioginj poveikj pasitikéjimui ir polinkiui pirkti pakartotinai. Lietuvoje
tai matosi ypac aiskiai, nes pakartotinio pirkimo vidurkis (3,69) yra auksciausias visame pirkimo
ketinimy bloke ir lenkia visas kitas atsako formas.

Dar vienas svarbus radinys — e-WOM ciklo nelygybé¢. Lietuvos vartotojai noriai skaito kity
atsiliepimus (vidurkis 3,86), bet patys dalintis savo patirtimi yra kur kas maziau linke (vidurkis 2,51).
Tokia situacija rodo, kad Lietuvos vartotojai yra aktyvis e-WOM informacijos gavéjai, bet pasyviis jos
teikéjai. Alvarez Santamaria ir kt. (2024) teigimu, e-WOM ciklas pilnai uZsidaro tik tada, kai pirkéjai
aktyviai dalinasi patirtimi ir tampa nauju stimulu kitiems, todél Sis pasiskirstymas riboja socialinés
komercijos ekosistemos nattiraly augima.

Apibendrinant tyrimo rezultatus mokslinés literatiiros kontekste, galima iSskirti keleta svarbiy
dalyky apie Lietuvos rinka. S-O-R modelis Lietuvoje veikia, nes visos trys jungtys yra stiprios ir
statistiSkai reikSmingos, o tai rodo, kad teorinis modelis, suformuotas Azijos ir Siaurés Amerikos
kontekste, tinka ir Baltijos Saliy rinkai. Ta¢iau Lietuvos vartotojy poziiiris ] atskiras inovacijas néra toks
pat, kaip matomas uzsienio tyrimuose. AukStas e-WOM ir zemas nuomones formuotojy vertinimas
atskleidZia, jog Lietuvos vartotojams patikimesnis informacijos Saltinis yra kiti pirkéjai, o ne komercinés
rekomendacijos. Taip pat vartotojy atsakas yra racionalus ir maZiau impulsyvus nei rodo uZsienio
literatiira. Lietuvos vartotojai labiau vertina pakartotinj pirkimg po teigiamos patirties nei momentinj
susidoméjima reklama.

Sie radiniai sustiprina Madlenak ir kt. (2025) mintj, kad vartotojy elgsena skaitmeninéje
komercijoje skirtingose Europos Salyse néra vienoda ir kiekviena rinka turi savo kontekstinj profilj. Tai
taip pat reiskia, kad globalios socialinés komercijos strategijos, veikian¢ios Azijoje ar Siaurés
Amerikoje, negali biti tiesiogiai perkeltos j Lietuvg be pritaikymo — jas reikia adaptuoti prie vietiniy
pasitikéjimo formavimo modeliy, e-WOM dominavimo ir maZesnio pasitikéjimo nuomoneés formuotojy.

Sie aptarimo rezultatai sudaro pagrinda tolesnéms darbo i§vadoms ir praktinéms rekomendacijoms.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. Atlikus mokslinés literatiiros analize nustatyta, kad socialiné komercija yra elektroninés
komercijos forma, kurioje prekyba glaudziai persipina su vartotojy bendravimu, socialiniy
bendruomeniy rysiais bei jy kuriamu turiniu. Pagrindinis vartotojo tikslas socialiniuose tinkluose yra
pramoga ir bendravimas, o pirkimas natiiraliai jsiterpia j §ig patirtj. Tokiu biidu Zzmogus tampa ne pasyviu
pirkéju, o aktyviu vartotoju, kuris dalijasi savo jspiidziais apie pirkinius, raso atsiliepimus ir pats tampa
turinio kiiréju. Pasitikéjimas formuojamas per draugy rekomendacijas ir e-WOM principg. Turban ir kt.
(2018) sukurtas 6 ,,C” modelis parodo, kad socialinés komercijos ekosistema apjungia turinj,
bendruomeng, pokalbj, rysj, komercija ir konteksta j vientisg sistemg, kuri negali veikti be kurio nors 1§
Siy elementy. Tai reiskia, kad socialiné komercija i§ esmés skiriasi nuo tradicinés elektroninés
komercijos, kurioje vartotojas veikia individualiai ir sprendimus priima remdamasis tik pardavéjo
pateikta informacija.

2. Socialinés komercijos inovacijas galima suskirstyti ] tris pagrindines grupes: technologines
(dirbtinio intelekto algoritmai, papildyta realybe, integruoti mokéjimai), turinio (trumpieji vaizdo jrasai,
tiesioginés transliacijos) ir sgveikos (e-WOM, gamifikacija, bendruomeniy sgveika). Technologiné
grupé sudaro visg socialinés komercijos pagrinda, ta¢iau vartotojui svarbiausia iSlieka turinys ir kity
pirkéjy patirtis. Bendras $iy inovacijy veikimas Salina technines klititis, dél kuriy jprastoje elektroninéje
prekyboje pirkimas daznai likdavo neuzbaigtas, o jy sinergija sukuria stipresnj poveikj nei bet kuris
atskiras elementas. Svarbu pabrézti, kad ne visos inovacijos yra vienodai paplitusios skirtingose rinkose,
todeél jy poveikis vartotojams priklauso nuo konkrecios Salies socialinés komercijos brandos lygio.

3. Remiantis S-O-R modeliu nustatyta, kad socialinés komercijos inovacijos su vartotojy pirkimo
ketinimais yra susijusios ne tiesiogiai, o per tarping grandj — vartotojo viding kognityving ir afekting
biseng. Atsakas parodo, kaip inovacijy sukeltos vidinés biisenos galiausiai virsta konkreciais vartotojo
veiksmais, tarp kuriy svarbiausias §io darbo kontekste yra pirkimo ketinimai. Galutinj atsakg tikslinga
skirstyti | dvi formas: transakcine elgseng (pirkimo aktg) ir skaitmeninj jsitraukimg (turinio kiirima,
dalijimasi patirtimi). Sékmingo atsako atveju S-O-R grandiné uZsidaro ir virsta nauju stimulu, taip
procesas kartojasi ratu. Taciau Sis ciklas pilnai veikia tik tada, kai vartotojas po pirkimo aktyviai dalijasi
savo patirtimi, nes prieSingu atveju naujas stimulas kitiems pirkéjams nesusiformuoja.

4. Empirinis tyrimas, kuriame dalyvavo 409 Lietuvos socialiniy tinkly naudotojai, patvirtino S-
O-R modelio tinkamuma Lietuvos kontekste. Visos trys modelio jungtys yra statistiskai reikSmingos ir
pasizymi stipria koreliacija. Stimulo ir Organizmo rySys r = 0,758 (p < 0,001), Stimulo ir Atsako rySys
r = 0,800 (p < 0,001), Organizmo ir Atsako rySys r = 0,780 (p < 0,001). Visi koeficientai virsija 0,75
riba, tai parodo, kad S-O-R daliy rySys yra ne tik egzistuojantis, bet ir labai stiprus — socialinés

komercijos inovacijos, vartotojo vidiné biisena ir pirkimo ketinimai veikia kartu kaip viena grandine.

65



Stipriausiai vertinami kity pirkéjy atsiliepimai (bloko vidurkis 4,00), o hipotez¢ H1 pasitvirtino — e-
WOM poveikis pirkimo ketinimams yra statistiSkai reikSmingai stipresnis nei algoritmy rekomendacijy
(t=23,264,p<0,001, Cohen's d = 1,150). Nuomonés formuotojai vertinami zemiausiai i§ visy inovacijy
grupiy (2,48), kas rodo, kad Lietuvos vartotojai yra skeptiskesni komerciniy rekomendacijy atzvilgiu nei
Azijos ar Siaurés Amerikos vartotojai. Pirkimo ketinimy analizé parodé, jog Lietuvos vartotojai perka
per socialinius tinklus atsargiai (bloko vidurkis 2,96), o stipriausias ketinimas yra pakartotinis pirkimas
po teigiamos patirties (3,69). Tyrimas taip pat atskleid¢, kad e-WOM ciklas Lietuvoje néra tolygus,
vartotojai mielai skaito kity atsiliepimus, tatiau patys jais retai dalinasi. Sis radinys rodo, kad Lietuvos
socialinés komercijos ekosistema dar néra visiSkai subrendusi ir turi augimo potencialg, ypac skatinant
vartotojus aktyviau dalintis savo pirkimo patirtimi.

Atsizvelgiant | socialinés komercijos inovacijy, vartotojy vidinés biisenos ir pirkimo ketinimy
tyrimo rezultatus bei atskleidus pagrindinius Lietuvos rinkos ypatumus, siiiloma:

1. Lietuvos verslo subjektams, vykdantiems pardavimus per socialinius tinklus, ypa¢ smulkiajam
ir vidutiniam verslui, rekomenduojama prioritetg skirti autentisSky vartotojy atsiliepimy skatinimui, o ne
nuomonés formuotojy kampanijoms. Tyrimo rezultatai rodo, kad Lietuvos vartotojai kity pirkéjy
patirtimis pasitiki reikSmingai labiau nei nuomonés formuotojy rekomendacijomis (atitinkamai 4,00 ir
2,48). PraktiSkai tai reiSkia, kad verta kurti mechanizmus, skatinancius pirkéjus dalintis patirtimi,
pavyzdziui, siunciant draugiSko tono priminimo zinutes po pirkimo arba suteikiant galimybe lengvai
pasidalinti pirkimo patirtimi vienu paspaudimu.

2. Turinio kiiréjams, rinkodaros specialistams ir nuomonés formuotojams Lietuvoje vertéty
persvarstyti savo komunikacijos biida, kadangi tyrimas atskleidé nedideli vartotojy pasitikéjima jy
rekomendacijomis (bloko vidurkis 2,48). Tai nereiskia, kad nuomonés formuotojy rinkodara yra
neveiksminga, taciau tyrimo duomenys rodo, jog Lietuvos vartotojai greitai atpazjsta mokama turinj ir
juo pasitiki maziau nei kity pirkéjy patirtimis. Tod¢l rekomenduojama nuomonés formuotojy turinj
derinti su autentiskais vartotojy atsiliepimais, o patiems nuomonés formuotojams kurti turinj, kuriame
atsispindety reali asmeniné patirtis su preke, o ne vien jos reklamavimas. Toks pozitris leisty i1$naudoti
nuomones formuotojy pasiekiamuma ir kartu priartinti jy turinj prie e-WOM principo, kuriuo Lietuvos
vartotojai pasitiki labiausiai.

3. Imonéms, prekiaujanc¢ioms per socialinius tinklus, ir socialiniy tinkly platformoms sitiloma
skirti démesj pasitikéjimo stiprinimui, nes tyrimas atskleidé, kad Lietuvos vartotojai vertina pirkimo per
socialinius tinklus patoguma (3,59), taciau paciomis platformomis kaip pirkimo aplinka pasitiki ribotai
(2,91). Praktiskai tai reiskia, kad prekiaujancios imonés savo socialiniy tinkly paskyrose turéty aisSkiai
nurodyti prekiy grazinimo salygas, pirkéjy apsaugos informacijg ir mokéjimo sauguma, nes biitent Sios
informacijos trikumas gali stabdyti vartotojg nuo galutinio pirkimo sprendimo. Pasitikéjima galéty
didinti ir pardavejy verifikavimo mechanizmai bei saugiy mokejimy garantijos.
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ANOTACIJA

Balynas, R. Socialinés komercijos inovacijy poveikis vartotojy pirkimo ketinimams Lietuvoje.
Magistro baigiamasis darbas. Vilnius, 2026.

Darbe analizuojamas socialinés komercijos inovacijy poveikis vartotojy pirkimo ketinimams
Lietuvoje, remiantis S-O-R modeliu. Teorinéje dalyje nustatyta, kad socialin¢je komercijoje prekyba yra
neatsiejama nuo vartotojo sgveikos, bendruomeniy rySiy bei vartotojy kuriamo turinio, o inovacijos
suskirstytos | tris grupes: technologines, turinio ir sgveikos. Jy rySys su pirkimo ketinimais nagrin¢jamas
per vartotojo viding kognityving ir afekting biiseng. Empirinéje dalyje pateikiami 409 Lietuvos socialiniy
tinkly naudotojy apklausos rezultatai. Tyrimas parod¢, kad Lietuvos vartotojai labiausiai pasitiki kity
pirkéjy atsiliepimais (e-WOM), o nuomonés formuotojai vertinami Zemiausiai 1§ visy inovacijy grupiy.
Visos trys S-O-R modelio jungtys yra stiprios ir statistiSkai reikSmingos, kas patvirtina modelio
tinkamuma Lietuvoje. Darbg sudaro jvadas, trys dalys, iSvados ir pasitilymai. Darbo apimtis — 99 psl.,

16 lenteliy, 13 paveiksly, 60 Saltiniy.
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ANNOTATION

Balynas, R. The Impact of Social Commerce Innovations on Consumer Purchase Intentions in
Lithuania. Master's Thesis. Vilnius, 2026.

This thesis analyses the impact of social commerce innovations on consumer purchase intentions
in Lithuania, applying the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) model. The theoretical part establishes
that in social commerce, trade is inseparable from consumer interaction, community ties and user-
generated content, while innovations are classified into three groups: technological, content and
interaction. Their relationship with purchase intentions is examined through consumers' internal
cognitive and affective states. The empirical part presents survey results from 409 Lithuanian social
media users. The study showed that Lithuanian consumers trust peer reviews (e-WOM) the most, while
influencer recommendations are rated lowest among all innovation groups. All three S-O-R model links
are strong and statistically significant, confirming the model's applicability in Lithuania. The thesis
consists of an introduction, three parts, conclusions and recommendations. The thesis is 99 pages long,

with 16 tables and 13 figures. It draws on 60 academic sources.
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SANTRAUKA

Balynas, R. Socialinés komercijos inovacijy poveikis vartotojy pirkimo ketinimams Lietuvoje.
Magistro baigiamasis darbas. Vilnius, 2026.

Socialiniai tinklai Siandien yra ne tik bendravimo kanalai, bet ir viena svarbiausiy elektroninés
komercijos platformy. Socialinéje komercijoje prekyba yra neatsiecjama nuo vartotojo sgveikos,
bendruomeniy rySiy bei vartotojy kuriamo turinio, o vartotojas pirmiausia ieSko pramogos ar
bendravimo — pirkimas tampa §ios patirties nattrali dalis. Socialinés komercijos inovacijos — trumpieji
vaizdo jraSai, algoritmy rekomendacijos, nuomonés formuotojy turinys, vartotojy atsiliepimai ir kiti
sprendimai — keicia tai, kaip vartotojai atranda, vertina ir perka produktus, taciau jy poveikis Lietuvos
rinkoje iki Siol nebuvo tirtas. Darbo problema: kaip socialinés komercijos inovacijos veikia vartotojy
pirkimo ketinimus Lietuvoje? Darbo tikslas — jvertinti socialinés komercijos inovacijy poveikj vartotojy
pirkimo ketinimams Lietuvoje, remiantis S-O-R modeliu. Tikslui pasiekti keliami keturi uzdaviniai:
iSanalizuoti socialinés komercijos sampratg, iStirti inovacijy grupes, atskleisti jy ry$i su pirkimo
ketinimais bei empiriskai jvertinti §j poveikj Lietuvoje. Tyrime taikyta kiekybiné¢ strategija — internetiné
anketiné apklausa 5 baly Likerto skal¢je (N = 409). Duomenys analizuoti aprasomosios statistikos,
koreliacinés analizés ir porinio t-testo metodais, naudojant SPSS ir Microsoft Excel programas.

Tyrimo rezultatai parod¢, kad Lietuvos vartotojai labiausiai pasitiki kity pirkéjy atsiliepimais
(bloko vidurkis 4,00), vidutiniSkai teigiamai vertina trumpuosius vaizdo jraSus (3,32) ir algoritmy
rekomendacijas (3,17), taciau skeptiSkai zitri ] nuomonés formuotojus (2,48) ir naujesnius socialinés
komercijos formatus (2,86). Vartotojy vidiné biisena pasizymi didesniu emociniu (3,38) nei racionaliu
(3,30) suzadinimu, taciau pasitikéjimas platformomis kaip pirkimo aplinka nesiekia vidurkio (2,91).
Visos trys S-O-R modelio jungtys yra stiprios ir statistiSkai reikSmingos (r = 0,758-0,800, p <0,001), o
tai rodo, kad inovacijos, vartotojo vidiné biisena ir pirkimo ketinimai veikia kartu kaip viena grandiné.
Hipotezeé H1 pasitvirtino: e-WOM turi statistiSkai reikSmingai stipresnj poveikj pirkimo ketinimams nei
algoritmy rekomendacijos (t = 23,264, p < 0,001, Cohen's d = 1,150). Stipriausias pirkimo ketinimas yra
pakartotinis pirkimas po teigiamos patirties (3,69), o Lietuvos vartotojai perka per socialinius tinklus
atsargiai (bloko vidurkis 2,96).

Darbg sudaro jvadas, trys dalys (teorin¢, metodologiné ir empirin¢), iSvados ir pasitilymai. Darbo
apimtis — 99 psl., 16 lenteliy, 13 paveiksly. Panaudota 60 moksliniy Saltiniy.

Raktiniai zodziai: socialiné komercija, socialiniy tinkly inovacijos, pirkimo ketinimai, S-O-R

modelis, e-WOM, vartotojy elgsena, Lietuva.
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SUMMARY

Balynas, R. The Impact of Social Commerce Innovations on Consumer Purchase Intentions in
Lithuania. Master's Thesis. Vilnius, 2026.

Social networks today are not only channels of communication but also one of the most important
e-commerce platforms. Social commerce is inseparable from user interaction, community connections,
and user-generated content, and the user primarily seeks entertainment or social interaction —
purchasing becomes a natural part of this experience. Social commerce innovations such as short videos,
algorithm-based recommendations, influencer content, user reviews, and other solutions are changing
how consumers discover, evaluate, and purchase products, yet their impact on the Lithuanian market has
not been studied to date. Research question: how do social commerce innovations affect consumers'
purchase intentions in Lithuania? The objective of this study is to assess the impact of social commerce
innovations on consumers' purchase intentions in Lithuania, based on the S-O-R model. To achieve this
objective, four tasks are set: to analyze the concept of social commerce, to examine groups of
innovations, to reveal their relationship with purchase intentions, and to empirically assess this impact
in Lithuania. A quantitative strategy was applied — an online survey using a 5-point Likert scale (N =
409). The data were analyzed using descriptive statistics, correlation analysis, and the paired t-test,
utilizing SPSS and Microsoft Excel software.

The study showed that Lithuanian consumers trust other buyers' reviews the most (block average
4.00), rate short videos (3.32) and algorithm recommendations (3.17) moderately positively, but view
opinion leaders (2.48) and newer social commerce formats (2.86) sceptically. Consumers' internal state
is characterized by greater emotional (3.38) than rational (3.30) arousal, but trust in platforms as a
purchasing environment falls short of the average (2.91). All three links in the S-O-R model are strong
and statistically significant (r = 0.758-0.800, p < 0.001), indicating that innovation, the consumer's
internal state, and purchase intentions act together as a single chain. Hypothesis H1 was confirmed: e-
WOM has a statistically significantly stronger effect on purchase intentions than algorithmic
recommendations (t =23.264, p < 0.001, Cohen's d = 1.150). The strongest purchase intention is repeat
purchase following a positive experience (3.69), while Lithuanian consumers are cautious when
purchasing via social networks (block mean 2.96).

The thesis consists of an introduction, three parts (theoretical, methodological, and empirical),
conclusions, and recommendations. The thesis is 99 pages long, with 16 tables and 13 figures. It draws
on 60 academic sources.

Keywords: social commerce, social media innovations, purchase intentions, S-O-R model, e-

WOM, consumer behavior, Lithuania.
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PRIEDAI



1 PRIEDAS.

Anketinés apklausos klausimynas

Ivadinis tekstas respondentui:

,Gerbiamas respondente, $is klausimynas yra skirtas magistro baigiamajam darbui, kurio tikslas
— jvertinti socialinés komercijos inovacijy poveikj Lietuvos vartotojy pirkimo ketinimams. Apklausa yra
anoniming, duomenys bus naudojami tik moksliniais tikslais. Dalyvavimas savanoriSskas — galite bet

",

kada nutraukti pildymg. Anketos pildymas uztruks apie 5—7 minutes. Dékoju uz Jisy laikg

I blokas. Sociodemografiniai duomenys (5 klausimai)

1. Jusy amzius:

e 1824 m.
e 25-34m.
e 3544m.
e 45-54m.

e 55 m. ir daugiau

2. Jusy lytis:

e Moteris

e Vyras

o Kita / nenoriu nurodyti
3. Jusy iSsilavinimas:

e Vidurinis

e Profesinis

e Aukstasis (bakalauras)
e Aukstasis (magistras ar daugiau)
4. Jusy uZimtumas:

e Moksleivis / studentas
e Dirbantis

e Dirbantis ir studijuojantis



Bedarbis

Kita

Jlisy gyvenamoji vieta:

Didmiestis (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Panevézys)

Kitas miestas

Kaimas

II blokas. Socialiniy tinkly naudojimo ypatumai (6 klausimai)
Kokius socialinius tinklus naudojate reguliariai? (galimi keli atsakymai)
Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

LinkedIn

Pinterest

Snapchat

Kita (jrasykite)

Kiek laiko per dieng vidutiniskai praleidZiate socialiniuose tinkluose?
Maziau nei 1 val.

1-2 val.

2-3 val.

3—4 val.

Daugiau nei 4 val.

Kokiais tikslais dazniausiai naudojate socialinius tinklus? (galimi keli atsakymai)
Bendravimas su draugais / Seima

Pramoga (vaizdo jrasai, trumpi vaizdo jrasai ir pan.)

Naujieny sekimas

Produkty ir paslaugy paieska

Pirkimas



Darbo / verslo tikslais

Kita (jrasykite)

Ar esate kada nors pirke preke ar paslauga, kurig radote ar pastebéjote socialiniuose tinkluose?

Taip, daznai (kelis kartus per ménesj)
Taip, retkarciais

Taip, vieng du kartus

Ne, bet svarstau

Ne, ir neketinu

. Jei esate pirke — kokiu biidu? (galimi keli atsakymai)

Per Facebook Marketplace

Per Facebook pirkimo / pardavimo grupes

Susirasingjus su pardavéju per zinutes (Facebook, Instagram)
Paspaudus reklamos nuoroda, vedusig j parduotuve

Per nuomonés formuotojo rekomendacijos nuoroda
Nepirkau per socialinius tinklus

Kitu budu (jrasykite)

. Su kuriomis socialinés komercijos naujovémis esate susidiire? (galimi keli atsakymai)

Trumpieji vaizdo jrasai su prekés pristatymu (TikTok, Reels, YouTube Shorts)
Reklamos su tiesiogine nuoroda j parduotuve

Nuomones formuotojy rekomendacijos

Vartotojy atsiliepimai ir komentarai apie preke

Automatiniai pasitilymai pagal mano narS§ymo istorija (,,Tau gali patikti”)
Facebook Marketplace

Tiesioginés transliacijos, kuriy metu galima jsigyti rodomg preke (live shopping)
Nesusidiiriau su né viena i§ iSvardyty

I1I blokas. Naujovés socialiniuose tinkluose (socialinés komercijos inovacijos) (14
klausimy) (1 — visi§kai nesutinku, 2 — nesutinku, 3 — nei sutinku, nei nesutinku, 4 —
sutinku, 5 — visi§kai sutinku)

Trumpieji vaizdo jrasai (TikTok, Reels, YouTube Shorts):



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Trumpieji vaizdo jrasai socialiniuose tinkluose patraukia mano démes;j, kai juose pristatomos
prekes.

Trumpas vaizdo formatas leidzia man greitai suprasti, kaip preké atrodo ar veikia.

Pasiiilymai pagal mano interesus (algoritmy rekomendacijos):
Socialinis tinklas daznai pasitilo man prekes, kurios atitinka mano interesus.
Man patinka, kad nereikia paciam ieskoti prekiy — jas pasiiilo pati platforma.

Algoritmy pasiiilymai padeda man atrasti prekes, kuriy pats nebiiciau ieskojes.

Nuomonés formuotojy rekomendacijos:
Sekdamas nuomonés formuotojus pastebiu daug naujy prekiy, kurios mane sudomina.
Lietuviy nuomonés formuotojy rekomendacijos man yra patikimesnés nei tradiciné reklama.

Jei mano sekamas nuomonés formuotojas rekomenduoja preke, esu linkes ja susidomeéti.

Kity pirkeéjy atsiliepimai ir komentarai:

Pries pirkdamas daznai skaitau kity vartotojy komentarus ir atsiliepimus socialiniuose
tinkluose.

Kity pirkéjy patirtys, pasidalintos socialiniuose tinkluose, padeda man priimti pirkimo
sprendima.

Tikra Zmoniy patirtis man yra svarbesné nei oficialus prekés aprasSymas.

Naujesni socialinés komercijos formatai:

Tiesioginés transliacijos, kuriy metu galima 1§ karto jsigyti rodomg preke (live shopping), man
atrodyty patogus biidas apsipirkti.

Galimybé¢ preke virtualiai ,,pasimatuoti” per telefono kameros filtrg (pvz., akinius, drabuZius,
baldus savo kambaryje) padidinty mano norg jg jsigyti.

Zaidybiniai elementai (taskai, i§3tikiai, nuolaidos uz aktyvumg) skatinty mane dazniau grjzti i
parduotuvés paskyra socialiniuose tinkluose.

IV blokas. Jiisy poziiris j pirkima per socialinius tinklus (4 klausimai) (1 — visiskai
nesutinku ... 5 — visi§kai sutinku)

Pirkimas per socialinius tinklus man atrodo patogus.



27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Socialiniy tinkly pirkimo aplinka yra paprasta naudoti.
Pasitikiu socialiniy tinkly platformomis kaip pirkimo aplinka.
Manau, kad socialiniuose tinkluose pateikiama informacija apie prekes yra pakankamai iSsami.

V blokas. Kaip jauciatés narSydami socialiniuose tinkluose (6 klausimai) (1 — visiSkai
nesutinku ... 5 — visi§kai sutinku)

NarSydamas socialiniuose tinkluose kartais taip jsitraukiu, kad prarandu laiko pojitj.
Idomus turinys socialiniuose tinkluose pakelia man nuotaika.

NarSydamas prekes socialiniuose tinkluose jauciu malonumg ir smalsuma.

Socialiniuose tinkluose jauciuosi kaip bendruomenés dalis — matau tikry Zmoniy patirtis.
Susidoméjus preke jau¢iu emocinj pakilimg ir noriu suzinoti apie ja daugiau.

Kartais socialiniuose tinkluose preke susidomiu greiciau, nei spéju ja racionaliai jvertinti.

VI blokas. Pirkimo jpro¢iai socialiniuose tinkluose (7 klausimai) (1 — visi§kai nesutinku ...
5 — visiSkai sutinku)

Ateityje planuoju pirkti prekes per socialinius tinklus.

Jei pamatau patraukly pasitilymg socialiniuose tinkluose, galiu nusipirkti preke i§ karto, nors to
neplanavau.

Esu linkes nusipirkti preke, kurig pamaciau jdomiame vaizdo jrase ar reklamoje.
Jei jau pirkau per socialinius tinklus ir patirtis buvo gera, pirksiu dar kartg.
Esu linkes rekomenduoti kitiems prekes, kurias jsigijau per socialinius tinklus.

Po sekmingo pirkimo mielai pasidalinu savo patirtimi socialiniuose tinkluose (atsiliepimas,
jrasas).

Manau, kad socialiniai tinklai ateityje taps mano pagrindine pirkimo erdve.



3 PRIEDAS.

Spss apklausos analizés rezultatai

Reliability

Notes
Output Created
Comments

Input Data

Active Dataset
Filter
Weight

Split File
N of Rows in Working

Data File

Matrix Input
Missing Value
Handling

Definition of Missing

Cases Used

Syntax

Resources Processor Time

Elapsed Time

22-APR-2026 18:48:21

C:\Users\amand\OneDrive\
Desktop\Bevarde
forma.csv
(3)\Magistrinis.sav
DataSet2
<none>
<none>
<none>
409

User-defined missing
values are treated as
missing.
Statistics are based on all
cases with valid data for all
variables in the procedure.
RELIABILITY
/VARIABLES=K12 K13
/SCALE('ALL
VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

00:00:00.00
00:00:00.00

[DataSet2] C:\Users\amand\OneDrive\Desktop\Bevardé forma.csv (3)\Magistrinis.sav



Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 409 100.0
Excluded? 0 .0

Total 409 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in

the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.681 2
Reliability
Notes
Output Created 22-APR-2026 18:50:32
Comments
Input Data C:\Users\amand\OneDrive\
Desktop\Bevarde
forma.csv
(3)\Magistrinis.sav
Active Dataset DataSet2
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working 409
Data File
Matrix Input
Missing Value Definition of Missing User-defined missing
Handling values are treated as

Cases Used

Syntax

missing.

Statistics are based on all
cases with valid data for all
variables in the procedure.

RELIABILITY

/VARIABLES=K 14 K15



Resources Processor Time

Elapsed Time

K16
/SCALE('ALL
VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

00:00:00.00
00:00:00.00

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N

Cases Valid 409
Excluded? 0

Total 409

%
100.0
.0
100.0

a. Listwise deletion based on all variables in

the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
755 3
Reliability
Notes
Output Created 22-APR-2026 18:51:20
Comments
Input Data C:\Users\amand\OneDrive\

Active Dataset
Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working
Data File
Matrix Input

Desktop\Bevarde
forma.csv
(3)\Magistrinis.sav
DataSet2
<none>
<none>
<none>
409



Missing Value Definition of Missing

Handling

Cases Used

Syntax

Resources Processor Time

Elapsed Time

User-defined missing
values are treated as
missing.
Statistics are based on all
cases with valid data for all
variables in the procedure.
RELIABILITY
/VARIABLES=K17 K18
K19
/SCALE('ALL
VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

00:00:00.02
00:00:00.00

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 409 100.0
Excluded? 0 .0

Total 409 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.879 3
Reliability
Notes
Output Created 22-APR-2026 18:52:30
Comments
Input Data C:\Users\amand\OneDrive\

Desktop\Bevarde



Active Dataset
Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working
Data File
Matrix Input

forma.csv
(3)\Magistrinis.sav
DataSet2
<none>
<none>
<none>
409

Missing Value Definition of Missing User-defined missing
Handling values are treated as
missing.

Cases Used Statistics are based on all
cases with valid data for all
variables in the procedure.

Syntax RELIABILITY
/VARIABLES=K20 K21
K22
/SCALE('ALL
VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.
Resources Processor Time 00:00:00.00
Elapsed Time 00:00:00.00
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 409 100.0
Excluded? 0 .0
Total 409 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
17 3



Reliability
Notes
Output Created
Comments

Input Data

Active Dataset
Filter
Weight

Split File
N of Rows in Working

Data File

Matrix Input
Missing Value
Handling

Definition of Missing

Cases Used

Syntax

Resources Processor Time

Elapsed Time

22-APR-2026 18:53:24

C:\Users\amand\OneDrive\
Desktop\Bevarde
forma.csv
(3)\Magistrinis.sav
DataSet2
<none>
<none>
<none>
409

User-defined missing
values are treated as
missing.
Statistics are based on all
cases with valid data for all
variables in the procedure.
RELIABILITY
/VARIABLES=K23 K24
K25
/SCALE('ALL
VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

00:00:00.00
00:00:00.00

Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary

N %

Cases Valid 409 100.0
Excluded? 0 .0

Total 409 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.



Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
766 3
Reliability
Notes
Output Created 22-APR-2026 18:55:09
Comments
Input Data C:\Users\amand\OneDrive\
Desktop\Bevardé
forma.csv
(3)\Magistrinis.sav
Active Dataset DataSet2
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working 409
Data File
Matrix Input
Missing Value Definition of Missing User-defined missing
Handling values are treated as

missing.

Cases Used Statistics are based on all
cases with valid data for all
variables in the procedure.

Syntax RELIABILITY
/VARIABLES=K26 K27
K28 K29
/SCALE('ALL
VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.
Resources Processor Time 00:00:00.02
Elapsed Time 00:00:00.00

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary
N %



Valid 409
Excluded? 0
Total 409

Cases

100.0
.0
100.0

a. Listwise deletion based on all variables in

the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.859 4
Reliability
Notes
Output Created 22-APR-2026 18:56:23
Comments
Input Data C:\Users\amand\OneDrive\
Desktop\Bevardé
forma.csv
(3)\Magistrinis.sav
Active Dataset DataSet2
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working 409
Data File
Matrix Input
Missing Value Definition of Missing User-defined missing
Handling values are treated as

missing.

Cases Used Statistics are based on all
cases with valid data for all
variables in the procedure.

Syntax RELIABILITY
/VARIABLES=K30 K31
K32 K33 K34 K35
/SCALE('ALL
VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.
Resources Processor Time 00:00:00.00
Elapsed Time 00:00:00.00




Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N

Cases Valid 409
Excluded? 0

Total 409

%
100.0
.0
100.0

a. Listwise deletion based on all variables in

the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
827 6
Reliability
Notes
Output Created 22-APR-2026 18:57:17
Comments
Input Data C:\Users\amand\OneDrive\
Desktop\Bevarde
forma.csv
(3)\Magistrinis.sav
Active Dataset DataSet2
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working 409
Data File
Matrix Input
Missing Value Definition of Missing User-defined missing
Handling values are treated as

Cases Used

Syntax

missing.

Statistics are based on all
cases with valid data for all
variables in the procedure.

RELIABILITY

/VARIABLES=K36 K37



K38 K39 K40 K41 K42
/SCALE('ALL
VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

Resources Processor Time 00:00:00.00
Elapsed Time 00:00:00.00

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 409 100.0
Excluded? 0 .0

Total 409 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.880 7
Descriptives
Notes
Output Created 22-APR-2026 19:01:35
Comments
Input Data C:\Users\amand\OneDrive\
Desktop\Bevarde
forma.csv
(3)\Magistrinis.sav
Active Dataset DataSet2
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working 409
Data File
Missing Value Definition of Missing User defined missing
Handling values are treated as

missing.



Resources

Trumpieji vaizdo jrasai
patraukia démesj
Trumpas formatas leidzia
suprasti preke
Socialinis tinklas pasiiilo
pagal interesus
Patinka, kad platforma
pasitlo
Algoritmai padeda atrasti
prekes
Sekant influencerius
pastebiu naujy prekiy
Influenceriai patikimesni
nei reklama

Jei rekomenduoja — linkes

susidomeéti
Skaitau atsiliepimus pries
pirkdamas

Kity patirtys padeda priimti

sprendimg

Tikra patirtis svarbesné nei

apraSymas

Live shopping bty patogus

Syntax

Descriptive Statistics

N
409

409

409

409

409

409

409

409

409

409

409

409

Cases Used

Processor Time

Elapsed Time

Minimum Maximum

1

5

All non-missing data are

used.
DESCRIPTIVES
VARIABLES=K12 K13
K14 K15K16 K17 K18
K19 K20 K21 K22 K23
K24 K25 K26 K27 K28
K29 K30
K31 K32 K33 K34 K35
K36 K37 K38 K39 K40
K41 K42
/STATISTICS=MEAN
STDDEV MIN MAX.
00:00:00.02
00:00:00.00
Mean Std. Deviation
3.29 .790
3.34 .937
3.24 .759
3.03 .858
3.23 .869
2.56 1.090
2.35 1.036
2.53 1.029
3.86 728
3.93 814
4.21 718
2.43 1.020



AR pasimatavimas
padidinty norg pirkti
Zaidybiniai elementai
skatinty grjzti
Pirkimas per soc. tinklus
patogus
Pirkimo aplinka paprasta
naudoti
Pasitikiu platformomis kaip
pirkimo aplinka
Informacija apie prekes
pakankamai iSsami
Isitraukiu ir prarandu laiko
pojuti
Turinys pakelia nuotaika
Narsant prekes jauciu
malonuma
Jauciuosi kaip
bendruomenés dalis
Susidoméjus — emocinis
pakilimas
Susidomiu greiciau nei
spéju jvertinti
Planuoju pirkti per soc.
tinklus ateityje
Galiu pirkti i§ karto
neplanuotai
Linkes pirkti 1§ vaizdo
jrasSo/reklamos
Jei patirtis gera — pirksiu
dar karta
Linkes rekomenduoti
kitiems
Po sékmingo pirkimo
dalinuosi patirtimi
Soc. tinklai taps pagrindine
pirkimo erdve
Valid N (listwise)

409

409

409

409

409

409

409

409
409

409

409

409

409

409

409

409

409

409

409

409

Correlations

3.07

3.08

3.59

3.56

291

3.12

3.73

3.80
3.38

3.09

3.21

3.06

3.25

2.99

2.55

3.69

3.22

2.51

2.49

943

1.004

876

.892

877

.809

.827

764
908

905

.866

.848

877

922

982

.884

977

1.241

1.105



Notes
Output Created
Comments

Input Data

Active Dataset
Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working
Data File
Missing Value Definition of Missing
Handling

Cases Used

Syntax

Resources Processor Time

Elapsed Time

Correlations
Stimulas
Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)

Stimulas

N 409
758
<.001

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

Organizmas

N 409
800"
<.001

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

Atsakas

N 409

22-APR-2026 19:13:53

C:\Users\amand\OneDrive\
Desktop\Bevarde
forma.csv
(3)\Magistrinis.sav
DataSet2
<none>
<none>
<none>
409

User-defined missing
values are treated as
missing.
Statistics for each pair of
variables are based on all
the cases with valid data
for that pair.
CORRELATIONS
/VARIABLES=Stimulas
Organizmas Atsakas
/PRINT=TWOTAIL
NOSIG FULL
/MISSING=PAIRWISE.

00:00:00.00
00:00:00.01
Organizmas  Atsakas
7587 800"
<.001 <.001
409 409
1 780"
<.001
409 409
780" 1
<.001
409 409



*#* Correlation at 0.001(2-tailed)

Pearson Correlations Highly Positive: (None) Positive: (Stimulas <---> Organizmas),
(Stimulas <---> Atsakas), (Organizmas <---> Atsakas) No Linear Correlation: (None)
Negative: (None) Highly Negative: (None)Note: Curated Help is calculated based on actual cell
values, not the formatted values.

T-Test
Notes
Output Created 22-APR-2026 19:20:42
Comments
Input Data C:\Users\amand\OneDrive\
Desktop\Bevardé
forma.csv
(3)\Magistrinis.sav
Active Dataset DataSet2
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working 409
Data File
Missing Value Definition of Missing User defined missing
Handling values are treated as
missing.

Cases Used Statistics for each analysis
are based on the cases with
no missing or out-of-range
data for any variable in the

analysis.
Syntax T-TEST PAIRS=eWOM
WITH Algoritmai
(PAIRED)
/ES DISPLAY(TRUE)
STANDARDIZER(SD)
/CRITERIA=CI(.9500)
/MISSING=ANALYSIS.
Resources Processor Time 00:00:00.00
Elapsed Time 00:00:00.00

Paired Samples Statistics
Mean N Std. Deviation Std. Error Mean



Pairl eWOM 4.0024 409 .60296 .02981
Algoritmai  3.1663 409 .68046 .03365

Paired Samples Correlations

Significance
N Correlation One-Sided p Two-Sided p
Pair 1 eWOM & 409 363 <.001 <.001
Algoritmai
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean  Std. Deviation Std. Error Mean Lower Upper
Pair 1 eWOM - .83619 72690 .03594 76553 90684
Algoritmai
Paired Samples Test
Significance
t df One-Sided p Two-Sided p
Pair 1 eWOM - 23.264 408 <.001 <.001
Algoritmai
Paired Samples Test: One-Sided p The average difference is not significant for the paired
variable(s): (None) The average difference is significant for the paired variable(s): (eWOM -
Algoritmai)Paired Samples Test: Two-Sided p The average difference is not significant for
the paired variable(s): (None) The average difference is significant for the paired
variable(s): (eWOM - Algoritmai)Note: Curated Help is calculated based on actual cell values, not
the formatted values.
Paired Samples Effect Sizes
95% Confidence
Interval
Standardizer® Point Estimate =~ Lower Upper
Pair 1 eWOM - Cohen's d 72690 1.150 1.025 1.275

Algoritmai Hedges' correction 72824 1.148 1.023 1.273




a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the sample standard deviation of the mean difference.
Hedges' correction uses the sample standard deviation of the mean difference, plus a correction factor.



