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Santrauka. Straipsnyje nagrinéjama, kaip spartus technologijy tobuléjimas pakeité vartotojy patirtis, kokiais budais priverté re-
aguoti versla ir koks susiformavo vartotojy bei verslo tarpusavio rysys. Teoriné ir istoriné informacija yra papildoma kiekybiniu
tyrimu, kurio tikslas — jvertinti, kokia jtaka verslui turi minéti pokyciai. Tyrimui panaudoti TOPSIS ir EDAS vertinimo metodai,
kurie parodo, kad ne tik geri finansiniai rodikliai, bet ir vartotojy jsitraukimas j socialing medija lemia verslo sékme. Tyrimo re-
zultatai rodo, kad daznai daroma prielaida, jog jmoné, turinti didZiausig apyvarta, yra gerai Zinoma ir efektyviausiai pasiekia
zinomumg, néra teisinga. [vertinus keturias daugiasales korporacijas nustatyta, kad socialiné medija, o ne apyvarta ar islai-
dos reklamai yra lemiamas korporacijos Zinomumo veiksnys. Siais rezultatais gali baiti remiamasi planuojant verslo investicijas

i technologijas ir jvairias rinkodaros kampanijas.
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finansiniai rodikliai.

Ivadas

XX a. pabaigoje prasidéjusi ir XXI a. besitesianti sparti
technologijy raida pastebimai pakeité vartotojy elgsena,
poreikius ir jprocius. Vis labiau paprastéjantys badai pa-
laikyti tarpusavio ry$j, visuomet bati prisijungus prie in-
terneto, tinkle dalintis jspudziais ir naujienomis, esant bet
kur uzsisakyti bet kurig sudominusia preke ar paslaugg ir
per kelias sekundes atsiskaityti uz pirkinj prisidéjo prie
greitéjancio vartojimo ir ,.¢ia ir dabar® vartotojy poreikiy
formavimo. Tai suktré naujas vartotojy patirtis ir pakeité
jy jprocius. Verslas, siekdamas neatsilikti besikei¢ian¢iame
pasaulyje, buvo priverstas reaguoti j jvykusius ir vis dar
vykstancius poky¢ius, imtis naujy sprendimy ir nukreipti
savo investicijas naujomis kryptimis.

Kad galétume jvertinti, kokig jtaka besikei¢iancios tech-
nologijos turéjo verslui, atliekamas tyrimas, kurio objektas —
i naujasias technologijas investuojanc¢iy jmoniy finansiniai
rodikliai ir investuojami istekliai. Sio tyrimo problema
formuluojama klausimu: kaip objektyviai jvertinti vers-
lo imoniy efektyvumg pasiekiant vartotojus naujausiomis
technologijomis. Tyrimui atlikti pritaikyti du daugiakriteriai
duomeny tyrimo metodai, kurie padéjo jvertinti pasirinkty
vertint daugiasaliy korporacijy efektyvuma. Straipsnyje pa-
teikiami i$analizuoti duomenys ir jvertinama, kaip investi-
cijos i technologijas gali pakeisti vartotojy patirtis.

1. Technologijy jtaka vartotojy patirtims

1.1. Technologijy raidos poveikis verslui

Technologijos, kalbant apie jas bendraja prasme, ir jy to-
buléjimas rodo besitesiancia riby tarp skirtingy vartoji-
mo sfery nykimo tendencijg (Alim, 2019). 2007 m. vasara
kompanijos ,,Apple® iSleistas pirmasis ,iPhone“ modelis
tapo revoliuciniu mobiliyjy telefony rinkoje (Shimray ir
Ramaiah, 2019). I$manusis telefonas issiskyré dideliu lie-
timui jautriu ekranu, skirtu zitréti vaizdo jraus ir narsyti
internete. Siuo jrenginiu kompanija parodé, kad kisenéje
kasdien nesiojamas prietaisas gali buiti skirtas ne tik skam-
binti ir trumposioms zinutéms rasyti, bet ir atlikti tas pa-
¢ias funkcijas, kurias atliecka namuose turimas kompiute-
ris. 2008 m. §j zingsnj Zenge ir interneto milziné ,Google®,
pristaciusi savo operacine sistemg ,,Android®, kuri dabar
naudojama tokiy telefony gamintojy, kaip ,,Samsung® ir
»Huawei“ gaminamuose modeliuose. Kaip ir ,,iPhone“
telefonuose veikianti ,,iOS taip ir ,,Android“ turéjo pri-
artinti mobiliojo jrenginio suteikiamas patirtis prie asme-
ninio kompiuterio (Gandhewar ir Sheikh, 2010).
Remiantis Bohmer et al. (2011), nar§ymui internete
skirti telefonai neilgai trukus jau tapo tiek jprasti varto-
tojams, kad $ie uzmigdavo narSydami populiariausiame
socialiniame tinkle ,,Facebook® arba Zaisdami vieng i$
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populiariausiy visy laiky mobiliesiems telefonams skirty
zaidimy ,,Angry Birds® ISmanieji telefonai socialiniy tin-
kly populiarumui suteiké naujg pagreitj. Tarptautinio ty-
rimy centro ,,PewResearchCenter” duomenimis, 2019 m.
69 % visy interneto vartotojy, vyresniy nei 18 mety am-
ziaus, naudojo socialinj tinkla ,,Facebook® (Perrin ir An-
derson, 2019).

»BankMyCell“ (2019) duomenimis, $iandien visame
pasaulyje yra 2,71 mlrd. iSmaniyjy telefony vartotojuy, t. y.
net 35,13 % visy pasaulio gyventojy naudoja telefonus,
skirtus nebe tik skambinti ir trumposioms Zinutéms rasy-
ti. Verslo statistiko portalas DMR atliko iSsamesnj tyrima,
kad sudaryty i$maniyjy telefony vartotojy portreta. Jy su-
rinkta informacija atskleidé $iuos skaicius:

- vidutini$kai viename i$maniajame telefone jdiegta 80
programéliy;

- vidutinigkai vienas vartotojams per ménesj naudoja
40 programéliy;

- 75 % vaizdo medziagos internete yra perzitirima nau-
dojantis i$maniuoju telefonu;

- 58,5 % paiesky internete JAV atliekama iSmaniuoju
telefonu;

- 50 % visy pinigy pervedimy internetu atliekama nau-
dojantis i$maniuoju telefonu;

- 82 % iSmaniyjy telefony vartotojy apsipirkdami in-
ternetu iesko artimiausios prekybos vietos;

- 58 % JAV vartotojy, vyresniy nei 18 mety, naujienas
skaito i$maniajame telefone.

Sie skaiciai parodo, kaip per pastaruosius 12 mety nuo
pirmojo ,,iPhone® ifleidimo mazame, ki$enéje telpancia-
me jrenginyje tobuléjancios technologijos keic¢ia vartotojy
jprocius. Per $iuos metus telefonas, ko ir sieké ,,Apple
tapo nebe tik skambuciams ir trumposioms zinutéms skir-
tu jrenginiu. Dabar tai yra kasdienés veiklos palydovas,
kurio galimybés yra neribotos ir gali buti iSnaudojamos
ne tik asmeniniame gyvenime, bet ir versle.

1.2. Verslo reakcija j vartotojy technologijomis
grindziamus veiksmus

Verslo reakcija i vartotojy technologijomis grindziamus
veiksmus pasireiskia profiliuojant vartotojus e. komerci-
joje (Alim, 2019). Tai galima parodyti pavyzdziu, kaip i$
e. komercijos i8sivysté m. komercija, kuri véliau vél tapo
e. komercijos dalimi.

Terminas ,e. komercija“ pirmg kartg tapo aktualus
1979 m., kai Jungtinéje Karalystéje gyvenantis Michaelis Al-
drichas atidaré pirmajg interneto parduotuve. Jis per namy
telefong sujungé televizija su realiuoju laiku keliy vartotojy
pervedimus skai¢iuojanciu kompiuteriu. 1980 m. §i sistema
jau buvo parduodama Jungtinéje Karalystéje, Airijoje ir Is-
panijoje bei pradéta naudoti ,verslas verslui“ pardavimams
atlikti. M. Aldrichas $io savo iSradimo déka tapo naujo
budo prekiauti pionieriumi. 1992 m., internetui tampant vis
labiau prieinamam platesniam vartotojy skaiciui, amerikie-
tis Charlesas M. Stackas jkiiré pirmajg visiems vartotojams
prieinamg knygy parduotuve internete ,,Book Stacks Un-
limited“ (Horvath, 1998). Si interneto parduotuvé, kurio-

je uzsakymai buvo priimami telefonu, buvo jkurta dvejais
metais anksciau nei J. Bezos jkurtas ,,Amazon“ knygynas
internete, kuris $iuo metu prekiauja jvairiausiomis prekémis
(Ruiz Ortega ir Garcia-Villaverde, 2018).

»Book Stacks Unlimited” ir ,,Amazon® gyvavimo pra-
dZios laikotarpiu e. komercijos terminas buvo skirtas pir-
kimams ir pardavimams, atliekamiems internete, apibrézti.
] vartotojy kasdienybe palaipsniui verziantis mobiliosioms
technologijoms, 1997 m. vykusiame Globaliame mobilio-
sios komercijos forume K. Duffey pasialé nauja terming -
»m. komercija“ Juo buvo siekiama apibrézti ,elektroninés
komercijos pristatymg tiesiai j vartotojo ranka“. De$imta-
jame des$imtmetyje mobilieji telefonai nebuvo pakankamai
pajégiis vartotojams suteikti tas pacias patirtis, kurias ga-
léjo kompiuteris, turintis prieigg prie interneto, tad verslas
buvo priverstas kurti naujus verslo modelius.

Taciau, kaip buvo apzvelgta ankstesniame skyriuje,
nuo pirmojo ,,iPhone“ ifleidimo iki dabar technologinés
ribos tarp kompiuterio ir mobiliojo telefono yra sunkiai
jziarimos. Viska, ka internete galima atlikti kompiuteriu
(skaityti naujienas, stebéti gyvas transliacijas, apsipirkti,
pervesti pinigus), galima atlikti ir i$maniuoju telefonu. II-
gainiui mobilieji telefonai tapo nebe dar vienu vartotojus
pasiekianciu reklamos kanalu, kaip socialiniai tinklai ar
lauko reklama. Dabar §i technologija, kuri pakeité varto-
tojy elgsena, turi jtakos tiek ,,online®, tiek ,,oftline® verslui.
Verslui teko prisitaikyti prie pakitusiy vartotojy jprociy ir
elgtis pagal juos (Rowles, 2017).

Technologijos skubiai pildé didéjancius vartotojo po-
reikius, tad verslui teko Zengti greta technologijy, inves-
tuoti j jas ir vartotojui taip pat pasitlyti naujy patirciy.
Ypa¢ paprasta pasiekti vartotojy jsitraukima i socialinius
tinklus, apie kuriy santykj su vartotojais kalbésime Siek
tiek véliau. Jungtinése Amerikos Valstijose jkurtos kom-
panijos ,,Buffer (2019) tuo paciu pavadinimu sukurta
programélé leidzia verslui valdyti skirtingas socialiniy
tinkly paskyras vienu metu ir pasiekti platesnj vartotojy
ratg. Programélés kiréjams buvo aktuali verslo atstovy
nuomoné, kuriai suzinoti buvo atliktas tyrimas. Pasibaigus
tyrimui ,,Buffer” pasidalijo $iais rezultatais:

- 19,3 % apklaustyjy investavo j reklamas , Instagram®
socialiniame tinkle, 4,6 % tai daré ,,Facebook” socia-
liniame tinkle ir net 13,2 % - abiejuose socialiniuose
tinkluose;

- 61 % apklaustyjy nurodé tesiantys investavimg j re-
klamas socialiniuose tinkluose;

- 37,2 % apklaustyjy nurodé samde nuomonés for-
muotojus (,influencerius®) produkto reklamai soci-
aliniame tinkle;

- 68,2 % auditorijos, kuri samdé nuomonés formuo-
tojus, $ias kampanijas laiko ,,i§ dalies sékmingomis®
arba ,labai sékmingomis®;

- 88,4 % auditorijos, kuri samdé nuomonés formuoto-
jus, nurodé tesiantys investavimg j $ias kampanijas;

- 89,3 % visy tyrime dalyvavusiyjy teigé, kad sociali-
niai tinklai yra ,,i§ dalies svarbiis“ arba ,labai svar-
bus“ jy vykdomai rinkodaros strategijai;
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- 73 % apklaustyjy nurodé, kad kampanijos sociali-
niuose tinkluose buvo ,,i§ dalies efektyvios arba ,,la-
bai efektyvios“ jy vykdomam verslui;

- 50,9 % apklaustyjy teigé turintys aprasyta socialiniy
tinkly kampanijy strategija;

- 65,6 % apklaustyjy tvirtino, jog ateityje didins komu-
nikacijai socialiniuose tinkluose skiriama rinkodaros
biudzeta.

Sie skaiciai rodo, kad vartotojai, kuriy vis daugiau pri-
sijungia prie socialiniy tinkly ir tampa aktyviais juy naudo-
tojais, kreipia démesj j tuose tinkluose randamus prekeés
zenklus ir jy atstovus. Verslo Zengtas zingsnis j socialinius
tinklus ne tik padeda jam didinti savo zinomuma. Sis pro-
cesas taip pat suartina vartotojg ir prekés zenklg bei leidzia
jiems bendrauti bet kuriuo metu.

1.3. Vartotojo ir technologijy rysys

Naudodamas mobiligsias technologijas vartotojas gali pa-
siekti versla i§ bet kurios pasaulio vietos, jei tik joje jma-
noma aptikti interneto rysj. Daznai, kalbant apie mobi-
ligsias technologijas, tiesiogine prasme akcentuojamas jy
mobilumas, taciau tai ne visada atspindi tikrove. Atlikti
tyrimai rodo, kad vartotojai dazniausiai ilgesniam laikui
pasineria j iSmaniojo prietaiso ekrang namuose, biure prie
savo darbo stalo, vieSajame transporte ar bet kurioje kitoje
vietoje, kurioje jie turi stabilumg ir gali skirti sau Siek tiek
laiko (Gevelber, 2016).

Asmeninis, privatus vartotojo laikas, skiriamas mo-
biliajam telefonui, téra vien i§ dviejy mobiliojo jrengi-
nio naudojimo faziy. Tyrimai parodé, kad galima i$skirti
ir kitg - trumpesne, kuri suzadina vartotojo smalsumag
ir gali per labai trumpg laikg virsti ilgesnio jsitraukimo
faze. 1 lenteléje pateikiami konkretiis abiejy naudojimo
taziy pavyzdziai (Rowles, 2017).

Mobiliaisiais jrenginiais besinaudojantys asmenys juo-
se praleidzia kur kas daugiau laiko nei su bet kuriuo kitu
jrenginiu (Chaftey, 2018). Mobiliyjy jrenginiy sukuriamas
ilgalaikis ir trumpalaikis jsitraukimas taip pat lemia tai,
kad nemazai vartotojy vienu metu naudoja kelis ekranus
arba kelis jrenginius. Tinkamas keliy ekrany naudoji-
mo pavyzdys yra 2018 m. gruodzio mén. rinkos tyrimy
organizacijos ,Nielsen“ (2018) paskelbti duomenys, kurie

1 lentelé. Naudojimo fazés (sudaryta autoriy)
Table 1. Usage phases (compiled by authors)

Atradimo fazé (trumpalaikis
naudojimas)

Isitraukimo fazé (ilgalaikis
naudojimas)

El. pasto tikrinimas

Interneto puslapiy nar§ymas

Reklamy perziara

Naudojimasis programélémis

Paieskos jrankio naudojimas

Naudojimas socialiniais
tinklais

Realaus pasaulio stimulas
(QR kodai)

Internetiniai mokéjimai

Gaunami pranesimai

Buvimo vietos sukuriamas
jtraukimas (NFC technologija)

teigia, kad net 88 % tirtos auditorijos Jungtinése Ameri-
kos Valstijose naudojasi mobiliuoju telefonu zitrédami
televizoriy. 45 % tirtos auditorijos atsaké, kad ziarédami
televizoriy mobiliuoju telefonu naudojasi ,visuomet“ arba
»labai daznai®, beveiki trecdalis auditorijos, 28 %, sako,
kad abu jrenginius naudoja kartais. Atlikto tyrimo metu
vartotojy taip pat buvo klausiama kam yra naudojamas
mobilusis telefonas, kol yra zitirimas televizorius. Tyrimo
duomenys parodé siuos rezultatus:

- 71 % iesko informacijos, susijusios su televizoriuje
rodomu turiniu;

— 41 % raso el. laiskus ar trumpgsias Zinutes;

- 35 % iesko ar perka produkty ar paslaugg, kuri buvo
reklamuojama;

- 28 % raso arba skaito jrasus socialiniuose tinkluose;

- 15 % nar$o internete ie$kodami naujo, nematyto tu-
rinio televizijoje.

Sie duomenys parodo, jog vartotojy veiksmus vienu
metu naudojantis televizoriumi ir mobiliuoju telefonu
galima suskirstyti j dvi grupes: informacijos vartojimas
ir informacijos dalijimasis. Vartojimui ¢ia yra priskiriama
informacijos paieska ir atliekami pirkimo veiksmai. In-
formacijos dalijimusi vadinamas vartotojo bendravimas
el. laigkais, zinutémis ar socialiniuose tinkluose.

Socialiniai tinklai paciy vartotojy déka yra unikali
platforma. Juose vartotojai ne tik gali bendrauti tarpusavy-
je, nepaisydami jokiy vietos ar socialiniy riby, bet taip pat
jie suteikia beribiy galimybiy vartotojy kuriamam turiniui.

Lietuviy A. Slimo ir T. Slimo jkurtas IT startuolis
,Oberlo®, kuris nuo 2017 m. priklauso Kanados elektroni-
nés prekybos kompanijai ,,Shopify, remdamasis jvairiais
$altiniais, 2019 m. kovo mén. paskelbé tokig socialiniy
tinkly statistika (Moshin, 2019):

- 3,2 mlrd. vartotojy, apie 42 % planetos populiacijos,

naudojasi socialiniais tinklais.

- 68 % JAV gyventojy naudojasi socialiniu tinklu ,,Fa-
cebook®

- Socialiniais tinklais naudojasi 90,4 % JAV gyventojy,
gimusiy tarp 1981 m. ir 1996 m.; 77,5 % gyventoju,
gimusiy tarp 1965 m. ir 1980 m.; 48,2 % gyventoju,
gimusiy tarp 1946 m. ir 1964 m.

- Vartotojai socialiniuose tinkluose per dieng pralei-
dzia vidutinigkai 2:22 val.

- 54 % socialiniy tinkly vartotojy naudoja juos tam,
kad rasty produktus arba informacijos apie juos (apz-
valgos, rekomendacijos).

- 71 % vartotojy, kurie turéjo teigiama patirtj tam ti-
kro prekés zenklo atzvilgiu socialiniame tinkle (at-
sakymai j komentarus ar zinutes), rekomenduoty §j
zenklg draugams ar $eimai.

- 49 % vartotojy atkreipia démesj  nuomonés formuo-
tojy rekomendacijas socialiniuose tinkluose.

- Aktyviy ,,Instagram Stories“ besidalijanc¢iy vartotojy
skaic¢ius nuo 2017 m. sausio iki 2019 m. sausio pa-
didéjo 3,33 % - nuo 150 mln. vartotojy iki 500 mln.
vartotojy.

- 91 % vartotojy prie socialiniy tinkly prisijungia nau-
dodamiesi mobiliaisiais telefonais.
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Socialiniai tinklai suk@iré nauja vartotojiskumo era,
kurioje vartotojai néra tik stebétojai, kokie yra tradicinése
medijos priemonése (televizija, radijas spauda). Anksciau
ziniasklaidg galéjo kontroliuoti rinkodaros ir reklamos at-
stovai, kurig jie galéjo iSnaudoti savo monologui, klienty
medzioklei ir jy kontrolei. Socialiniy tinkly amziuje var-
totojas nebenori tik klausyti, jis nori dalyvauti (Shcherba-
kova, 2020).

2. Metodologija

Siuo tyrimu siekiant jvertinti geriausiai daugiagaliy korpo-
racijy Zinomumui taikomus sprendimus, buvo parinktos
penkios sporto, laisvalaikio ir maisto jmonés. Tai ne tik
Lietuvoje, bet ir visame pasaulyje Zinomos ir atpazjsta-
mos jmonés: ,,PepsiCo*, ,The Coca-Cola Co. ,Nike, Inc.
»Adidas AG“ ir ,,McDonald’s Corp.“ Nors ne visos $ios
jmonés tarpusavyje susijusios savo vykdomo verslo sfero-
je, jas visas sieja dvi sritys.

Pirmoji - visos $ios jmonés savo veikloje pasitelkia
naujausias technologijas, aktyviai naudoja socialinius tin-
klus, kuriuose bendrauja su klientais ir auditorija. Taip
pat visos $ios penkios jmonés turi mobiligsias progra-
méles, skirtas tiek bendrai jmonés veiklai (,,Coca-Cola
»McDonald’s®), tiek atskiriems prekéms zenklams (,,Nike
Run Club’, ,,Adidas Training®).

Antroji sritis — visos penkios kompanijos daznai tampa
zinomos ne tik savo produktais ir paslaugomis, bet ir ré-
mimo kampanijomis. Daznai remiamos skirtingos sritys,
taciau $iy kompanijy logotipai daznai matomi kartu jvai-
riuose sporto renginiuose (bégimo maratonai, olimpinés
zaidynés, futbolas).

Tyrime analizuojami $es$i rodikliai, kurie atspindi kie-
kvienos i$ jmoniy investicijas j tam tikras sritis bei pasiek-
ta vartotojy reakcija. Sie rodikliai yra:

- investicijos j rinkodaros kampanijas;

- rémimo islaidos;

— metiné apyvarta;

- sekéjy socialiniuose tinkluose ,,Facebook®, , Twitter®

ir ,Instagram® skaicius.

Rinkodaros kampanijy investicijos atspindi, kokj biu-
dzetg jmonés skiria jvairioms reklaminéms kampanijoms.
Rémimo kampanijy sumos nurodo, kiek isleidziama pi-
nigy tam, kad logotipas galéty atsidurti, pavyzdziui, ant
futbolo zaidéjy marskinéliy. Metiné apyvarta tyrime bus
naudojama kaip svertas patikrinti, ar tikrai didelé apyvarta
reiskia efektyviausiai pasiekta Zinomumg. Sekéjy skaicius
populiariausiuose socialiniuose tinkluose parodo jmonés
Zzinomumag ir kiek vartotojy visame pasaulyje jsitraukia j
jmonés veiklg socialiniuose tinkluose.

Finansiniai duomenys gauti i§ jmoniy metiniy finan-
siniy ataskaity. Si informacija yra 2018 mety, skaiciai pa-
teikti milijardais JAV doleriy. Kita informacija - realus
sekéjy skaicius socialiniuose tinkluose 2019 m. spalj.

Siame skyriuje apraiomame tyrime naudojami keli ly-
giavertj svorj rezultatui turintys kriterijai. Turimy duome-
nims jvertinti gali bati taikomas ne vienas skirtingas me-
todas. Vienas i$ jy, taikomas $iame tyrime, - TOPSIS. Sis

metodas, kurio raidziy trumpinys reiskia ,,Technique for
Order of Preference by Similarity to Ideal Solution® yra pa-
trauklus atliekant tyrimus dél riboto subjektyvaus tyréjo in-
délio (Olson, 2004). Sis indélis privalomas tik nustatant kri-
terijy svorius, kurie $io tyrimo atveju yra vienodi - visiems
kriterijjams buvo nustatytas 0,17 svoris, nes $ie kriterijai yra
lygiaverciai ir turi vienoda jtaka gaunamam rezultatui.

Prie§ pradedant skaic¢iavimus visi turimi duomenys
turi buti suraSomi  matrica, kuri pateikiama 3-io skyriaus
2-oje lenteléje. Duomenis surasius j matrica, ja btitina nor-
malizuoti. Tai atliekama, kad baty sumazintas intervalas,
kuriame pateikti visi duomenys. Matricai normalizuoti
taikoma $i formuleé:

X
ny =, (1)

2o

éia: Xj - nurodytos ,,PepsiCo, Inc.“ rinkodaros i$laidos

m
(2,6); le? - kity jmoniy rinkodaros islaidos (atitinka-
i=1

mai 3,8; 3,7; 2,7; 2).
Turint normalizuotg matricg, turi bati skai¢iuojama
svertiné matrica naudojantis formule:

Vi =Win; fori=1,..., mj=1,..., n (2)

cia w; — j-tojo kriterijaus svoris.
Kitas Zingsnis — nustatyti idealy teigiama (V*) ir idealy
neigiama (V") sprendima. Tam taikomos $ios formulés:

\%4 :(VI’, Vi, VZ)=[(miaxvij jelj,(miinvij je]]},

(3)
je Ij,(maxvij

j - ]j ].
(4)

Sioje formuléje I tapatinamas su maksimizuojanéiu, o
J - su minimizuojanéiu kriterijjumi.

Turint idealius sprendimus galima apskaiciuoti anks-
¢iau gautos svertinés matricos atstumus iki idealaus tei-
giamo (S;*) ir idealaus neigiamo (S;”) sprendimy. Siam
skai¢iavimui reikalingos $ios formulés:

1

& =(v1‘, V3seens v;)=[[mﬁnvij

©)

(6)

Paskutinis duomeny analizés TOPSIS metodu Zings-
nis - santykinio artumo idealiajam sprendimui apskaicia-
vimas ir gauty galutiniy duomeny rangavimas. Paskuti-
niam veiksmui taikoma toliau nurodyta formulé:

P, S 7)
S;+S;
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Antrasis turimiems daugiakriteriams duomenims jver-
tinti taikomas metodas — EDAS, kurio santrumpa $ifruoja-
ma kaip ,,Evaluation Based on Distance from Average So-
lution® Sis metodas skirtas teigiamo atstumo nuo vidurkio
(PDA arba ,,Positive Distance from Average) ir neigiamo
atstumo nuo vidurkio (NDA ar ,,Negative Distance from
Average“) sprendimo centrui apskai¢iuoti (Keshavarz
Ghorabaee et al., 2015). Nors, kaip ir TOPSIS metode, $ia-
me taip pat tyréjo reikalaujama priskirti subjektyvius kri-
terijy svorius, EDAS metode kur kas didesne reik§me turi
informacija, ar kriterijus yra maksimizuojantis (naudinga
kuo didesné reik§me), ar minimizuojantis (naudinga kuo
mazesné reik§me).

Pirmasis $io metodo taikymo zingsnis - jau turétos
pirminés duomeny matricos sudarymas. Ja sudarius pir-
masis zingsnis — kiekvieno rodiklio vidurkio apskaic¢iavi-
mas. Atlikti $iam veiksmui naudojam toliau pateikta for-

mulé:
n
Z z':lXij

n

Aij

(8)

Rodikliy vidurkiai yra naudojami kitu Zingsniu, ku-
rivo skaic¢iuojamas teigiamas atstumas nuo vidurkio.
Siems skai¢iavimams naudojamos dvi formulés, kuriose
j (pradiniy rezultaty rodiklis) yra minimizuojantis arba
maksimizuojantis. Formulés atitinkamai pateikiamos ze-
miau:

max(0,(X; - AV; )|

PDA; = , 9)
7
A,
max(O,(AVj - X, ))
PDA; = T (10)

Analogiskai skai¢iuojamas ir neigiamas atstumas nuo
vidurkio. Skai¢iuojama naudojantis Siomis formulémis:

max(O,(AVj —Xy))

NDA, = , (11)
J
AV;
max(O,(X,-j —AVJ))
NDA; = = (12)

Kaip ir skaic¢iuojant PDA, veiksmai skiriasi, jei pradinis
rodiklis yra minimizuojantis ir jei yra maksimizuojantis.

Apskaic¢iavus PDA ir NDA kitu Zingsniu turi buti suda-
romos SP; ir SN; matricos. SP; matricoje visos PDA reiks-
més dauginamos i$ rodiklio svorio, SN; matricoje daugyba
atliekama su NDA reik§mémis ir rodiklio svoriais.

Siy veiksmy atlikimas atitinkamai aprasomas toliau
pateiktomis formulémis:

m
SP, =) w,;PDA;, (13)
j=1
m
SN, = Zw /NDA;; . (14)
j=1

Apskaiciavus SP;ir SN; svarbu apskaiciuoti ir kiekvieno
tyrime dalyvaujancio objekto $iy rodikliy sumas. Siame
tyrime gautos SP; ir SN; sumos reikalingos apskaiciuoti
normalizuotoms $iy rodikliy reik§méms NSP; ir NSN;,
kurios nustatomos $iomis formulémis:

SP.
NSP, =———, (15)
max;(SP;)
SN,
NSN,; =1-——1_ (16)
max; (SN;)

Galutinis veiksmas prie§ rezultaty rangavima - gauty
NSP; ir NSN; reik§miy normalizavimas. Veiksmas apraso-
mas $ia formule:

1
AS; :E(NSPI. +NSN; ). (17)

3. Empirinis tyrimas

TOPSIS ir EDAS daugiakriteriy duomeny vertinimo me-
tody pritaikymas padéjo jvertinti, kuri jmoné i§ atrinkty
penkiy tyrimo subjekty pasiekia savo zinomuma efekty-
viausiai. Kaip minéta, didZiausio Zinomumo efektyvumo
buvo ie$koma atsizvelgiant i finansinius rodiklius (rin-
kodaros islaidas, rémimo islaidas ir apyvarta) ir kom-
panijy sukurta bendruomenés socialiniuose tinkluose
(,Facebook®, Twitter” ir ,,Instagram®) sekéjy skaiciy.

Kalbant apie finansinius duomenis, pazvelgus j su-
rinkta informacija buvo galima aigkiai pastebéti, kad
»McDonald’s Corp.“ kompanija i$ viso skiria kur kas ma-
Ziau i8laidy rinkodaros ir rémimo kampanijoms, jy ma-
Zesné apyvarta. Taciau tai neturi jtakos bendruomenés
dydziui socialiniuose tinkluose, kuriuose minéta jmoné
neatsilieka nuo kity tyrimo dalyviy. Kaip ir tai, kad di-
dziausiomis rémimo i$laidomis pasizyminti ,,PepsiCo,
Inc.” taip pat smarkiai neissiskiria i$ kity tyrimo dalyviy
bendruomenés skai¢iumi. Tiesg sakant, §i jmoné turi net
mazesnj sekéjy skaiciy nei minétoji ,McDonald’s Corp.“
Visi tyrime naudoti pirminiai duomenys pateikiami 2 len-
teléje, i ja taip pat jtraukiami ir tyrimo metoduose naudoti
svarbas rodikliy svoriai bei nurodymas, ar rodiklis yra mi-
nimizuojantis ar maksimizuojantis.

Atlikus tyrimg ir jo skai¢iavimus, buvo pastebéta,
jog trijy jmoniy atzvilgiu rezultatai i§siskyré. Taciau tiek
TOPSIS metodas, tiek EDAS metodas pateiké tuos pacius
rezultatus kalbant apie atlikto tyrimo lyderius. Dél $ios
priezasties galime tvirtinti, kad turime viena galutine i$-
vada, kuri jmoné efektyviausiai pasiekia savo zinomuma.

Daznai daroma prielaida, kad jmoné, turinti didZiau-
sig apyvarta, yra gerai Zinoma ir efektyviausiai pasiekia
zinomuma. Prielaida gyvuoja dél manymo, kad Zino-
mumas pritraukia klientus, kurie ir sukuria apyvarta.
Taciau atliktas tyrimas parodé, kad didziausig apyvarta
turinti ,,PepsiCo“ liko ketvirtojoje vietoje, tyrime taikant
TOPSIS metoda, ir paskutinéje penktoje vietoje, taikant
EDAS metodg pagal zinomumo efektyvuma. Pasiekti efek-
tyvuma jmonéms nebutinai padeda ir didelés investicijos
j rinkodaros kampanijas. DidZiausiomis i$ tyrimo dalyviy
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2 lentelé. Pirminiai tyrimo duomenys (sudaryta autoriy)
Table 2. Primary data (compiled by authors)

Rodiklio svoris 0,17 0,17 0,17 0,17 0,17 0,17
Minimizuojantis/
maksimizuojantis min min max max max max
rodiklis
Imoné Rinkodaros islaidos | Rémimo islaidos Apyvarta »Facebook* STwitter® »Instagram®
(mlrd. USD) (mln. USD) (mlrd. USD) sekéjai (mln.) | sekéjai (mln.) sekéjai (mln.)
,»PepsiCo, Inc.” 2,6 365 64 37,7 3 1,6
»The Coca-Cola Co.” 3,8 270 31 107,3 3,3 2,6
»Nike, Inc.“ 3,7 265 39 33,3 8 95,7
»Adidas Group“ 2,7 200 21,9 36,6 3,7 24,8
»McDonald’s Corp.* 2 55 21 79,7 3,6 3,6

3 lentelé. Tyrimo rezultatai (sudaryta autoriy)
Table 3. Research results (compiled by authors)

TOPSIS metodu
gautas rangas

EDAS metodu

Imoné
gautas rangas

»PepsiCo, Inc.”

4 The Coca-Cola Co.”
,»Nike, Inc.“

»Adidas Group*
»McDonald’s Corp.*

N |G| =] W
N W =W,

investicijomis pasizyminti ,,The Coca-Cola Co.“ atitinka-
mai uzémeé tre¢igja ir ketvirtajg vietas pagal gautus rei-
tingus. Galutiniai rezultatai pateikiami 3 lenteléje.

Tyrimo rezultatai parodé, kad efektyviausiai Zino-
muma pasiekia ,,Nike, Inc. kuri j rinkodaros ir rémimo
kampanijas investuoja kiek maziau nei minétoji ,,The Co-
ca-Cola Co.9 taciau turi didelj sekéjuy skaiciy socialinéje
erdvéje, kurioje yra aktyvi ir pati kompanija. Tai turi jta-
kos ir gana didelei apyvartai, kuri i§ tyrime dalyvavusiy
kompanijy yra antroje vietoje.

ISvados

Apzvelgus technologijy raidg ir apie jg rasancius jvairius
mokslinius ir statistinius $altinius, tapo aisku, kad techno-
logijos per vos deSimtmetj neatpazjstamai pakeité pasaulj.
Iki tol vartotojas buvo pasiekiamas tik kanalais, kuriuos
mes $iandien esame jprate vadinti tradiciniais - televizi-
ja, radijas, spauda. Siandien dél tokiy technologijy, kaip
iSmanieji telefonai ir kiti i$mants jrenginiai (tiek nesio-
jamieji, tiek stacionaris), ir visame pasaulyje vis plintan-
cio interneto socialiniy tinkly vartojimas, jy sujungimo
su kitomis veiklomis vartotojy kasdienybé yra visiskai
kitokia. Tad spartus technologijy vystymasis lémé naujy
skaitmeniniy kanaly atsiradimg, kuriame, prieingai nei
tradiciniuose kanaluose, verslui yra patogu bendrauti su
vartotojais, reaguoti j vartotojy i$sakyta kritika ir nuomo-
nes, leisti jiems dalyvauti savo procesuose.

Atsirade skaitmeniniai kanalai taip pat prisideda ir prie
jmonés efektyviai pasiekiamo jmonés Zinomumo. Siomis

dienomis nebeuztenka dideliy investicijy i rinkodaros ir
rémimo kampanijas, kurios tradiciniais rinkodaros kana-
lais skleidzia Zinig apie verslg gana brangiai, kalbant apie
pasiekto kontakto kaing. Kiekvienas i§ musy pastebime,
kad verslas jau prie§ kurj laikg tapo matomas ir skaitmeni-
néje erdvéje, tiek kalbant apie nar§yma internete, tiek apie
naudojimasi jvairiomis programélémis, kurios gali buti su-
kurtos mégstamam prekeés zenklui, arba tiesiog bandant
pasiekti vartotoja per kitas programéles ir reklamg jose.
Taip pat pastaraisiais metais daznai vartojamas posakis,
kad jei jmonés néra populiariame socialiniame tinkle,
jos néra visiSkai. Todél verslo valdomos paskyros sociali-
niuose tinkluose $iandien yra naudojamos kaip priemoné
burti savo vartotojy bendruomene, kurioje yra tiek lojalas
vartotojai, tiek tie, kuriems konkretus prekeés Zenklas gali
bati maziau jdomus. Si bendruomené dalyvauja kasdiené-
je verslo veikloje, dalijasi verslo skelbiamais jrasais ir taip
kuria Zinomumga apie jj dar platesniam socialiniy tinkly
vartotojy ratui, kurie, jei taip pat jsitraukia, gali testi kity
anksciau jsitraukusiy vartotojy pradéta bendruomenés
plétimo darbg.

Tai apibendrine galime teigti, kad verslo investicijos
i naujas technologijas, kei¢iant ir formuojant vartotojy
patirtis, ne tik leidzia kurti abipusj ry$j, kuris vartotojy
$iandien akcentuojamas vis labiau. Tai taip pat padeda ir
lengvai skleisti apie save Zinig bei, verta paminéti, islaikyti
jau esamus vartotojus.
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SMART TECHNOLOGIES AND SOCIAL MEDIA IN
BUSINESS

V. Nedvecki, R. Smaliukiené

Abstract

In the following article “Smart Technologies and Social Media in
Business” is examined how rapid growth of everyday technologies
during 21% century has changed user experiences, how business
was forced to react and how would we could describe relation-
ship of business and user nowadays. Theoretical and historical
information is expanded with quantitative research with the
purpose to look how previously mentioned changes influenced
business. In these researches are used TOPSIS and EDAS method
of evaluation, which showed that not only good financial indica-
tors, but user engagement creates a successful environment for
business. The results show that it is often assumed incorectly that
the company with the highest turnover is well known and most
effecient in creating corporate awareness. While assesing four
multinational corporations we found that social media, rather
than sales or advertising spend, was a decisive factor in corpo-
rate awareness. These results can be used as a basis for planning
business investment in technology and marketing campaigns.

Keywords: technologies, social media, knowledge, users, engage-
ment, community, number of followers, financial indicators.
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