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Santrauka. Vykdant kryptinga internetinés rinkodaros plétra, susiduriama su kintancia aplinka. Vyksta tiek verslo salygy, tiek
naudojamy e. priemoniy bei taikomy koncepcijy poky¢iai. Internetinés rinkodaros svarbos augimas pasireiskia augan¢iomis
e. rinkomis, didéjanciu naujos kartos vartotojy skai¢iumi, organizacijy investicijomis j e. sprendimus, mokslininky i jvairiy sri¢iy
susidoméjimu ir su iuo reikiniu susijusios Ziniy bazés plétote. Nepaisant gausiy moksliniy tyrimy internetinés rinkodaros tema,
$i tyrimy sritis gali bitti jvardijama kaip sparciai besivystanti. Sio straipsnio tikslas - i$analizuoti vykdomus internetinés rinko-
daros tyrimus ir identifikuoti gilesniy tyrimy reikalaujancias sritis. Straipsnyje taikyti tyrimo metodai yra mokslinés literattros
analizé ir apibendrinimas, analizei naudoti informacijos lyginimo, grupavimo ir grafinio informacijos vaizdavimo metodai.

Reik$miniai ZodZiai: internetiné rinkodara, internetinés rinkodaros aplinka, komunikacija, internetinés rinkodaros tyrimy
sritys.
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Abstract. The targeted development of internet marketing faces the dynamic environment and its alterations that occur both - in
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Ivadas

Itin dinamiska informaciné revoliucija daro didziulj
poveikj ekonomikai. Daugelis tradiciniy verslo procesy
perkeliami j virtualig erdve, atsiranda naujy verslo formy,
pleciasi komunikacijos su vartotojais priemoniy gausa.
Oksfordo universiteto Interneto instituto mokslininkai
(Graham, Sabbata 2013) sudaré interneto populiacijos
ir skverbties Zemélapj, kuriame rodoma, kaip iSplétota
e. erdvé, ir akcentuojama, kad tik nedaugelis i$§ didziau-
siy pagal e. vartotojy skaiciy $aliy patenka j interneto
skverbties daugiau nei 80 % kategorijg. Tai rodo poten-
cialias e. erdvés plétros galimybes. Pasaulinés interneto
statistikos (Internet World Stats 2012) duomenimis, per
pastarajj deSimtmetj aktyviy interneto vartotojy skai-
¢ius iSaugo nuo 360 985 492 (2000 m.) iki 2 405 518 376
(2012 m.), augimo mastas sudaro 566,4 %. Pazymétina,
kad per 10 mety 6,7 karto padaugéjo interneto vartoto-
ju, todél, siekiant laiku priimti internetinés rinkodaros
sprendimus, butina turéti pagristg informacija ir siste-
miskai suvokti esamg situacija. Toks didziulis vartotojy
gauséjimo mastas yra vienas i§ moksliniy tyrimy poreikio
$ioje srityje rodikliy. Kitas svarbus aspektas tas, kad nauja
vartotojy karta (Z karta), kuriai internetas tapo neatsie-
jama kasdienybés dalis (pvz., tokie vartotojai informaci-
jos paieska vykdo tik interneto sistemomis, pagrindiné
savirai$kos ir bendravimo virtualioje erdvéje platforma
jilems yra socialiniai tinklai, tinklarasciai, virtualios
bendruomeneés ir t. t.), kurios nuolat pleciasi ir auga
(Pabedinskaité, Davidavicius 2012; Powers et al. 2013;
Sharma, Sheth 2004; Kigkis 2009). Sios srities tyrimams
dera skirti daugiau démesio, juk skaitmeninis turinys,
taip pat ir socialiné medija, yra placiai naudojamas kas-
dieniame gyvenime, jo jtaka vartotojams yra neabejotina
(Powers et al. 2013; Taylor, Strutton 2010). Batent todél
jmonéms yra ypac svarbu tinkamai i$naudoti virtualios
erdvés galimybes. Tai patvirtina ir M. T. Tiago, F. Tiago
(2012) atlikti tyrimai. Autoriai teigia, kad informacija
apie technologijy plétros lemtus poky¢ius rinkodaroje
yra ypac svarbi rinkodaros srities atstovams, nes tai le-
mia naujy prekeés zenkly, rinky, rinkos lyderiy, kanaly
ir rinkodaros priemoniy atsiradimg.

Minéti veiksniai, tokie kaip informaciniy technologijy
(IT) raidos ir augancio e. vartotojy skaiciaus paskatinta in-
ternetinés rinkodaros (IR) plétra, lemia naujy mokslo sri¢iy
raidg, tai reikalauja naujy vertinimo metody. Sio straipsnio
tikslas — i$analizuoti internetinés rinkodaros vykdomus ty-
rimus, identifikuoti nuodugnesniy tyrimy reikalingas sritis.
Straipsnyje taikyti tyrimo metodai yra mokslinés literat-
ros analizé ir apibendrinimas, analizei taikyti informacijos
lyginimo, grupavimo ir grafinio informacijos vaizdavimo
metodai.

1. Internetinés rinkodaros apibréztis
ir charakteristikos

Nors elektroniné rinka yra santykinai jauna, taciau ji auga
dideliu greiciu, teikdama potencialiai naujy galimybiy tiek
verslui, tiek vartotojams. Internetinés rinkodaros pradzia
siejama su pirmuoju issiystu el. laisku 1971 m. Pirmapradé
interneto paskirtis buvo komunikacija el. lai$kais ir keiti-
masis skaitmenine informacija. Elektroninés rinkodaros
pirmtakai M. Andreesen, K. McCarthy, C. ,,Buz“ Buszko
ir kt. jau 1994 m. akcentavo didéjantj naujos rinkos po-
tencialg pasiekti vartotojus ir taikyti naujus interaktyvius
budus komunikacijos procesui gerinti (The First... 1994).

Siuo metu mokslinéje literattiroje vartojama jvairi termi-
nija, skirta informaciniy technologijy pagrjstos rinkodaros
koncepcijai apibadinti: interaktyvi rinkodara, skaitmeniné
rinkodara, internetiné rinkodara, elektroniné rinkodara,
virtuali rinkodara, kibernetiné rinkodara. 1 lenteléje pa-
teikiamos informaciniy technologijy naudojimu pagrjstos
rinkodaros sgvokos. Atlikta analizé leidzia teigti, kad moks-
linéje literat@iroje vartojami skirtingi terminai i§ esmeés api-
brézia ta patj procesa. Pazymeétina, kad apibrézdami savokas
autoriai (Kiang et al. 2000; Imber, Betsy-Ann 2000; Ngai
2003; M. T. Tiago, F Tiago 2012; Kiskis 2009; Al-Madi et al.
2013; Kwan et al. 2005) akcentuoja skirtingas dimensijas,
tokias kaip komunikacija, santykiy su klientais valdymas,
tranksakcijos, distribucijos e. erdvéje ir interneto panau-
dojimas rinkodarai. Toliau $iame straipsnyje remiamasi
tokiu apibrézimu: internetiné rinkodara - tai IT taikymas
saveikai su klientais virtualioje erdvéje, siekiant jgyvendin-
ti organizacijos rinkodaros tikslus. Apibrézus internetinés
rinkodaros savoka, nustatytos esminés dimensijos, j kurias
bus atsizvelgta atliekant internetinés rinkodaros tyrimo sri-
¢iy analize.

Nagrinéjant IM, svarbu apibrézti kontekstg, kuris gali
bati vertinamas mikro- ir makrolygmenimis. M. Kiskis
(2009) isskyré, kad makrolygmeniu internetinés rinkoda-
ros patrauklumg lemia galimybé nedideléms, aiskiai api-
bréztoms rinkoms naudoti vis daugiau specialiy rinkodaros
priemoniy artimiems rySiams su vartotojais uzmegzti ir is-
laikyti. Taip pat makrolygmeniui priskirtina IT ir interneto
plétros suformuota orientacija j segmenty rinkodara, kai
masiné rinkodara kei¢iama j konkrety vartotoja ar varto-
tojy grupe orientuotg rinkodarg. Juk batent informaciniy
technologijy sukuriama personalizavimo sprendimy gali-
mybé lémé peréjima i§ masinés rinkodaros j personalizuotg
(Sharma, Sheth 2004; Sheth, Sisodia 2002; Liu 2010). Kwan
et al. (2005) taip pat pabrézia personalizacijos atsiradimo
svarbg, taciau greta i$skiria ir kity dviejy aspekty atsiradima:
informacijos ir interaktyvumo. Mikrolygmeniu M. Kigkis
(2009) pabrézia $iuos privalumus:

1. Didelé verslo istekliy ekonomija.

2. Vartotojy segmentavimo galimybé.
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1 lentelé. Informacinémis technologijomis pagristy rinkodaros koncepcijy savokos (sudaryta autoriy)

Table 1. The ideas of marketing concepts based on information technologies (compiled by the authors)

Apibrézimas Autoriai Vartojamas terminas Akcentuojama
N L . .. .. Kiang, Raghu, |Internetiné - .
Komunikacijos su vartotojais priemoné virtualioje erdvéje Shang (2000) rinkodara Komunikacija e. erdvéje
S.ant_yku; su khen'Fals' 1'<u.r.1mo ir palalk}lmo procesas, kurluo o Santykiy su Klientais
siekiama palengvinti idéjy, produkty ir paslaugy mainus, Imber, Betsy- Internetiné .
o e Lo . valdymas, finansinés
tenkinancius pardavéjy ir pirkéjy tikslus, pasitelkiant Ann (2000) rinkodara . ..
. operacijos e. erdvéje
e. veiklas.
Tai santykiy su klientais kiirimo ir palaikymo procesas, Santykiy su klientais
vykdant virtualias veiklas, skirtas palengvinti keitimasi Kwan, Fong, Internetiné valdymas, finansinés
idéjomis, produktais ir paslaugomis, kad biity pasiekti Wong (2005) rinkodara operacijos, platinimas
abiejy $aliy tikslai. e. erdvéje
Tai prekiy ar paslaugy perdavimas i§ pardavéjo pirkéjui, . Elektroniné Finansinés operacijos,
L . . _ .. Ngai (2003) . L. 2
iskaitant vieng ar kelis e. budus ar medija. rinkodara platinimas e. erdvéje
Informaa‘m.q tecbnologqu priemoniy .naudo]lm'fts s.qvelkfn M. T. Tiago, Elektroniné Santykiy su khen.ta}s
su vartotojais, apimantis strategijas, orientuotas j klientg ir . . valdymas, finansinés
Y. v . er . F. Tiago (2012) |rinkodara .. ..
mazinancias sandorio sudarymo iglaidas. operacijos e. erdvéje
Bet kokia rinkodara internete laikytina e. rinkodara. Kiskis (2009) Elektronlne Iflterneto ¥1aud0] tmas
rinkodara rinkodarai
Rinkodaros principy ir technikos taikymas elektroninéje Al-Madietal. | Elektroniné Interneto naudojimas
medijoje ir ypac internete. (2013) rinkodara rinkodarai
Lo . Business Dictio- | _,. ..
Interneto technologijomis paremtas rémimas per . | Kibernetiné s .
. . . . . . . nary [Verslo Zo- | . Komunikacija e. erdvéje
internetines svetaines, reklamines juostas, el. laiskus ir t. t. rinkodara
dynas] (2000)

3. Efektyvumo fiksacijos galimybé (konversija j par-
davima, apmokéjima pagal vartotojo reakcija — mo-
kama tik tada, kai vartotojas paspaudzia, atidaro ar
pan.).

4. Dialoginio principo taikymas (galimybé uzmegzti
tiesioginj kontaktg su klientu, sureagavusiu j rinko-
daros sprendimus).

5. Internetinés rinkodaros globalumas (galimybé pa-
siekti vartotoja bet kurioje pasaulio vietoje).

Identifikuotos IR aplinkos bus jvertintos vykdant tolesnj

tyrima, taip pat visos nustatytos tyrimy sritys bus analizuo-
jamos per tris kanalus, kurias i$skyré Kiang et al. (2000):

— komunikacijos kanalas - informacijos tarp parda-
véjo ir pirkéjo apsikeitimas: informacijai pasiekti,
tvarkyti ir perduoti; siekiant pagerinti interaktyvuma
ir suvokiama patirtj; siekiant surinkti informacija
apie klientus apklausy ir jvairiy konkursy budu nau-
jiems produktams kurti ir plétoti, santykiams kurti
ir pritaikyti asmeniniams poreikiams;

— finansiniy operacijy kanalas — pardavimo veikla:
siekiant pagerinti matomuma ir pasiekti didesnj
vartotojy skai¢iy; pagerinti pajamas iSnaudoti kryz-
minio pardavimo galimybes; siekiant supaprastinti
transakcijy apdorojima, taip sumazinant uzduociy
sudétinguma, dokumenty tvarkymo ir transakcijy
islaidas; individualizuoti reklama ir pardavima in-
dividualiems klientams bei pagerinti lankstuma;

— platinimo kanalas - fiziniam prekiy ir paslaugy apsi-
keitimui: siekiant i§vengti dideliy atsargy saugojimo
i8laidy, komunaliniy paslaugy ir patalpy nuomos bei
kt. sanaudy; siekiant sutrumpinti tiekimo grandine
ir sumazinti komisines ir operacijy sanaudas.

Si Kiang et al. (2000) sitloma IR kanaly klasifikacija
geriausiai atskleidzia IR esme, taciau, atsizvelgiant j atliktos
IR savoky analizés rezultatus, nustatyta, kad dera i$skirti pa-
pildoma santykiy su klientais valdymo kanalg, todél toliau
vykdant tyrimg IR bus analizuojamas remiantis keturiais
pagrindiniais kanalais (komunikacijos, finansiniy opera-
cijy, platinimo ir santykiy su klientais valdymo).

2. Tyrimai IR srityje

Siekiant identifikuoti nuodugnesniy tyrimy reikalingas
sritis, buvo atlikta daugelis internetinés rinkodaros tyri-
muy, skirty sriciy evoliucijos analizei. Detalius tyrimus $ioje
srityje atliko Ngai (2003), Schibrowsky, Peltier, Nill (2007),
Taylor, Strutton (2010).

Vienas pirmyjy 1987-2000 m. internetinés rinkodaros
tyrimus klasifikavo Ngai (2003), i$skirdamas svarbiausias
tyrimy sritis. Véliau Schibrowsky, Peltier, Nill (2007) papil-
dé Ngai (2003) atliktus tyrimus ir iSanalizavo internetinés
rinkodaros tyrimy evoliucija, sugrupuodami interneti-
nés rinkodaros tyrimus, atliktus 2001-2004 m. Taylor ir
Strutton (2010) atliko 1996-2007 m. publikuoty rinkodaros
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ir informaciniy sistemy literataros Saltiniy sinteze ir api-
bendrino jzvalgas pirminés vartotojy elgsenos prigimties
ir jtakos e. vartotojui srityje. Dél dinamisky poky¢iy Sioje
srityje kyla poreikis pratesti esamus tyrimus, sistemiskai
jvertinti naujai atsiradusius aspektus ir jy poveikj jau eg-
zistuojancCioms tyrimy sritims.

Analizuojant internetinés rinkodaros tyrimy sritj pas-
tebimi drastiski pokyciai. Ngai (2003) atlikti tyrimai rodo,
kad IR tyrimy rezultaty publikavimo skaicius gerokai i$augo
nuo 1996 m. IR sri¢iy tyrimas 1987-2000 m. atskleidé, kad
per metus vidutiniskai buvo publikuojama 19 straipsniy,
daugiau jy paskelbta 1998-1999 m. - 64 publikacijos. 2001-
2004 m. publikacijy per metus padaugéjo vidutiniskai iki
639 (Schibrowsky et al. 2007). Sio straipsnio autoriy atliktas
tyrimas atskleidé, kad 2004-2013 m. vidutiniskai per metus
publikuojama 7174 moksliniai straipsniai IR tematika. Tai
rodo, IR reik§mé ir démesys $iai mokslo sri¢iai iSaugo dau-
giau kaip 10 karty. Augimo pikas pastebimas 2012-2013 m.
Siekiant kompleksiskai jvertinti esama situacija, tikslinga
detaliau i$analizuoti jau atliktus tyrimus $ioje srityje ir tai-
kytus tyrimy metodus:

1. Ngai (2003) atliko sistemine rinkodaros tyrimy ana-
lize, grupuodamas Leonard (2001) penkias kategori-
jas (IR funkcijas, IR aplinka, ypatingg IR taikyma, IR
tyrimus ir kt.) ir i$skirdamas smulkesnius kiekvienos
kategorijos elementus (i$ viso 21 internetinés rinko-
daros tyrimy kryptj).

2. Schibrowsky et al. (2007) i$skyré 10 pagrindiniy
grupiy (vartotojy elgseng, modelj ,verslas verslui®,
strategija, komunikacija, produkta / zenkla, kaino-
darg, tyrimy aspektus, politinius, teisinius aspektus,
edukacijg ir paskirstymga) bei pateiké 44 antro lygio
elementy klasifikatoriy.

3. Taylor ir Strutton (2010), nagrinéje internetinés
rinkodaros tyrimy vartotojy elgsenos aspektus, pir-
miausia i$skyré 6 grupes (vartotojy elgsena, inter-
netinés rinkodaros strategija, finansinius / teisinius
aspektus, kainodara, paskirstyma, atsiliepimy jtaka,
virusine rinkodara), véliau, atlikes nuodugnesnius
tyrimus, pateiké trijy antro lygio grupiy (iSankstinio
pirkimo suvokimo, iSankstinio pirkimo nuostaty ir
elgesio po pirkimo), astuoniy trecio klasifikavimo
lygio elementy vartotojy elgsenos tyrimy grupavimo
sistemg (zr. 2 lentele).

Palyginus Ngai (2003), Schibrowsky, Peltier ir Nill
(2007) ir Taylor, Strutton (2010) informaciniy technolo-
gijy plétros suformuoty naujy tyrimo krypciy klasifikavi-
ma, identifikuotas gilesniy tyrimy poreikis, todél tikslinga
detaliau aptarti raidg pagal tyrimy sri¢iy vystymosi chro-
nologine seka.

Svarbiausios tyrimy kryptys 1987-2000 m. pirminiame
etape buvo internetinés rinkodaros funkcijos, bendriniai
internetinés rinkodaros tyrimai (Zr. 1 pav.).

1 pav. baltai pazyméti pirmieji IR tyrimai, kurie sudaré
prielaidas tolesnéms tyrimy kryptims vystytis. Daugiausia
démesio 1987-2000 m. buvo skirta internetinés rinkoda-
ros funkcijy tyrimams, kurie leido nustatyti pagrindines IR
galimybes. Nagrinéjant IR aplinkos grupe issamas tyrimai
atlikti vartotojy elgsenos srityje. Pirminiame 1995-2000 m.
tyrimy etape vartotojy elgsena priskirtina internetinés rin-
kodaros aplinkai (Ngai 2003), 0 1995-2004 m. (Schibrowsky
et al. 2007) vartotojy elgsena isskirtina kaip atskira grupé,
su jai priklausanc¢iomis kategorijomis. Tai rodo iSaugusj
vartotojy elgsenos tyrimy poreikj (pazyméti pilka spalva).
Nustatyta, kad 2000-2009 m. (Taylor, Strutton 2010) varto-
tojuy elgsena yra viena svarbiausiy internetinés rinkodaros
tyrimy sriciy, todél identifikuotos trijy veiksniy grupés sioje
srityje. Jos suskirstytos j: iSankstinio pirkimo suvokima, is-
ankstinio pirkimo nuostatas ir elgesj po pirkimo. Sios sritys
1 pav. pazymétos tamsiausia spalva. Remiantis i$samiais
tyrimais jvardytos astuoniy pagrindiniy tyrimy sritys (nau-
dingumas, lengvo naudojimo aspektai, verté, rizika, pasi-
tikéjimas, privatumas, interneto trauka, pasitenkinimas).

Ngai (2003) strategijos srities tyrimus priskyré interne-
tinés rinkodaros aplinkai, o Schibrowsky et al. (2007) $iuos
tyrimus i$skyré kaip atskirg tyrimy sritj, kuriai priklauso

A Edukacija

Paskirstymas

Politiniai, teisiniai
aspektai

Vartotojy elgsena

IR I3ankstinio pirkimo
aplinka nuostatos

Verslas verslui

Ypatingas IR
taikymas
Produktas
IR ISankstinio pirkimo
flll’lkCij oS suvokimas

Internetinés rinkodaros tyrimy aktualumas

IR tyrimai
Bendriniai Elgesys
IR tyrimai po pirkimo
Tyrimy
aspektai

Db bbb e e e

1985 1990 1995 2000 2005 2010 Metai

1 pav. IR tyrimy aktualumas pagal laiko skale (sudaryta autoriy)

Fig. 1. The relevance of IM research in the timeline (compiled
by the authors)
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santykiy valdymas, reputacija, tikslinés rinkos, pelnas, kon-
kurencinio prana§umo tyrimai, geriausios praktikos ana-
lizé ir paslaugy tyrimai. Siuo metu IR strategijos tyrimai
ypac svarbas dél didelio skai¢iaus naujai atsirandanciy IR

priemoniy ir tai sukelia IR strategijos poky¢ius. ISaugusj
verslo sektoriaus susidoméjimg internetinés rinkodaros tei-
kiamomis galimybémis rodo atskira tyrimy sritis ,,verslas
verslui“ (Schibrowsky et al. 2007), apimanti dalj Ngai (2003)

2 lentelé. Internetinés rinkodaros tyrimo sri¢iy klasifikavimas (sudaryta autoriy)

Table 2. The classification of the research areas of Internet marketing (compiled by the authors)

Autoru.ls, Internetinés rinkodaros tyrimy klasifikavimas
metai
Internetinés Internetinés | Ypatingas IR | IR tyrimai Kita
rinkodaros rinkodaros | taikymas
funkcijos aplinka
Vadyba, planavimas | Vartotojy | Industrinis Mokslo teorija | Edukaci-
ir strategija elgsena Tarptautinis ir | ir filosofija niai ir
@ Prekyba Teisiniai, |palyginamasis | Tyrimy profe-
§ Platinimo kanalai | politiniai ir | Paslaugy metodologija | siniai
= rinkos struktara ekonomi- Informacinés | aspektai
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jvardyty IR funkcijy (tiekimo grandinés, pardavimo val-
dymo) ir naujas tyrimy sritis, skirtas verslo komunikacijai
(verslo komunikacija, verslo santykiai).

IR naudojimo augima rodo 1997 m. atsiradusios naujos
nuodugniau tyrinétinos sritys — politiniai, teisiniai aspektai,
kurias identifikavo Schibrowsky et al. (2007). Augant IR
naudojimo mastui atsiranda poreikis teisi$kai reglamen-
tuoti $ig sritj, analizuojant mokesciy, privatumo aspektus
ir tiriant galimas apgavystes e. erdvéje, o Ngai (2003) tei-
sinius ir politinius aspektus 1995-2000 m. buvo priskyres
IR aplinkos grupés tyrimams. Tyrimai $iose srityse ypac
svarbus siekiant tolesnés darnios IR plétros, nes teisinio
reguliavimo neatitiktis esamoms ir galimoms naudoti in-
formacinéms technologijoms neretai yra vienas labiausiai
stabdanciy IR plétra veiksniy.

IR suteikia naujy produkto vystymo proceso galimy-
biy. Produkto ir Zenklodaros tyrimy poreikj akcentuoja
Schibrowsky et al. (2007), tyrime identifikave atskira IR gru-
pe, kuriai priskiriama lojalumo, naujo produkto, mazmeninés
prekybos aspektai. Ngai (2003) produkto srities tyrimus buvo
priskyres IR funkcijy tyrimams. Sios srities tyrimai tesudaré
2,8 % funkcijy grupés tyrimuy, tai rodo, kad produkty srities
tyrimai 1995-2000 m. etape nebuvo aktualas. Tyrimy aktu-
alumo nebuvima lemia tai, kad pirminiame IR etape nebuvo
iSvystytos personalizacijos galimybés, leidziancios sukurti
kliento poreikius labiausiai atitinkantj produktg.

Taylor ir Strutton (2010) akcentavo internetinio pirkimo
aspektus, apibrézé iSankstinio pirkimo suvokimo, i$ankstinio
pirkimo nuostaty ir elgesio po pirkimo vertinimo sritis. Naujai
atsiradusios IR tyrimy sritys yra lengvumo naudoti, pasiten-
kinimo aspektai po pirkimo. Siy sri¢iy tyrimy atsiradimg ir
aktualuma lemia tai, kad naujos kartos (Z kartos) vartotojai
ypac greitai mokosi naujy technologijy ir kinta jy elektroninés
komercijos bei su tuo susijusiy aspekty vertés suvokimas.

Apibendrinant galima teigti, kad pirmajame etape
(1989-2000 m.) mokslininkai tyré internetinés rinkodaros
funkcijas, IR aplinka, taikymo sritis ir analizavo galimus
$ios srities tyrimus. Antrame etape (1995-2004 m.) daugiau
démesio skirta vartotojy elgsenos tyrimams, strategijos for-
mavimo, politiniy ir teisiniy veiksniy, produkto ir ,verslas
verslui“ komunikacijos tyrimams. 2000-2009 m. buvo ak-
centuojami ir ypac¢ aktualiis tapo vartotojy elgsenos tyrimai,
sprendimo priémimo proceso veiksniai e. erdvéje. Plétojant
informacines technologijas, atsiranda naujy IR priemoniy,
kartu kinta ir vartotojy poreikiai e. erdvéje, prie kuriy pri-
sitaikyti padeda IR tyrimai. Tai lemia naujy internetinés
rinkodaros tyrimy sriciy atsiradimga.

3. IR sric¢iy tyrimo metodika ir rezultaty
apibendrinimas

I$analizave IR sric¢iy aktualumo kitimga laiko atzvilgiu ir nu-
state IR sriciy tyrimo poreikj, straipsnio autoriai atliko $iai
dienai aktualiy IR sri¢iy tyrima. Tyrimo tikslas - iSanalizuoti

2004-2013 m. atlikty internetinés rinkodaros tyrimy sritis
ir identifikuoti tyrinétinas kryptis. Pagrindiniais $io tyri-
mo uzdaviniais jvardijama: 1. Identifikuoti IR tyrimy sritis
2004-2013 m. 2. Pateikti svarbiausias IR tyrimo sriciy di-
mensijas. 3. Nustatyti gilesniy tyrimy reikalingas kryptis.

Interneting rinkodarg sunku priskirti vienai mokslo
sri¢iai — pasiekimai ir atradimai publikuojami skirtingy
sric¢iy bazése, tokiose kaip informaciniy technologijy ir
informaciniy sistemy, ekonomikos, verslo ir vadybos bei
rinkodaros, komunikacijos ir inovacijy. Tai savo tyrime
pazymi ir Ngai (2003).

Siuo metu gerokai padaugéjo moksliniy zurnaly ir duo-
meny baziy, kuriose publikuojami straipsniai internetinés
rinkodaros tema, todél svarbu aiskiai apsibrézti tyrimo
apimtj ir metodika. Pirmame etape tyrimo analizei pasi-
renkama elektroniné duomeny bazé. Pagrindiniai kriterijai
renkantis yra:

1. Elektroninéje duomeny bazéje turi buti pateikiami

visos apimties straipsniai.

2. Siekiant uztikrinti duomeny patikimumg, duomeny

bazéje pateikiami straipsniai turi buti recenzuojami.

3. Duomeny bazé turi apimti platy IR srities Zurnaly

skaiciy.

4. Duomeny bazés paieskos sistemos funkcija — rasiuo-

ti pagal aktualumga (angl. Relevance).

Atsizvelgiant | minétus kriterijus, kaip pagrindiné
duomeny bazé tyrimui pasirinkta ScienceDirect. Esminis
sékmingos elektroninés duomeny paieskos principas - tai
tinkamai suformuluoti paieskos terminai (Schibrowsky
et al. 2007), todél IR tyrimy publikacijy paieska rémési
reik§miniy Zodziy metodu. Nustatyti $ie reik§miniai zo-
dZiai: internetiné rinkodara (angl. Internet marketing),
elektroniné rinkodara (angl. Electronic marketing) ir vir-
tuali rinkodara (angl. Web marketingir Virtual marketing).
Pasirinktas paieskos laikotarpis — 2004-2013 metai.

Nustatytas imties dydis #n = 150 publikacijy IR tema
(tikimybé — 95 %, paklaidos dydis — 8 %, generalinés aibés
dydis - 71 738 (visuma duomeny bazéje ScienceDirect pa-
teikiamy publikacijy pagal keturis dominancius reik$mi-
nius zodzius). Siekiant gauti patikimas generalinés aibés
charakteristikas, naudojama stratifikuota imtis, darant
prielaidg, kad kiekvieno strato viduje internetinés rinko-
daros tyrimy sritys turéty baiti homogeniskos. Imties dydis
n paskirstomas tarp L straty (L - straty skaiCius, Siuo atveju
stratas 1 — paieska reik§miniy Zodziy metodu L = 4) taip,
kad n = n; + n, + ny, ¢ia kiekvienas »; nustatomas pagal

kitg formule:
N.
n=n [—’j , (1)
N

¢ia N; — publikacijy vienety skaicius stratoje i.
Remiantis nurodyta formule, apskaic¢iuoti stratifikuoti
imties dydziai pateikti 3 lenteléje.
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3 lentelé. Paiegkos reik$miniy ZodZiy metodu rezultatai

Table 3. Search results applying the keyword method

I$kiekvienos reik§miniy Zodziy metodu atliktos paieskos
atrinktas n, skaicius pirmiausia pateikty publikacijy pagal
aktualumo reik$miniams Zodziams kriterijy. Atrinkti angly

Bendras .
dominantis Kltvas Stratifi- kalba publikuoti straipsniai, i$analizuotos straipsniy san-
Reikéminis | ST paiegkos paieskos kuotas traukos, siekiant atrinkti publikacijas, kuriy pagrindinis
zodis tLaS rezultatas ( rj}iﬁi::::'sos imties aspektas — internetinés rinkodaros srities tyrimai, priklau-
" | (publikacijos pknygoseJ) dydis n, santys nustatytoms disciplinoms. Sis tyrimo etapas leido
zurnaluose) atrinkti 128 publikacijas. Tyrimo metu pasikeitus imties
Internetiné | 21148 109 44 dydziui, tikslintas paklaidos dydis, kuris padidéjo 0,48 %
rinkodara ir sudaro 8,48 %. Atrinkty publikacijy duomenys paruosti
E’lektr oniné | X 19733 146 41 toliau grupuoti ir analizuoti.

rinkodara Atlikus moksliniy publikacijy analize IR srityje vykdomi
Virtuali tyrimai sugrupuoti j 43 kategorijas. 4 lenteléje jvardijama

E:rllz(l)d&ab Ly 8412 187 47 tyrimy sritis, srities publikacijy autoriai ir metai.
marketing) Atliktas tyrimas, kurio rezultatas pateiktas 4 lente-
Virtuali léje, leido nustatyti, kad mokslininkai dirba skirtingo-
rinkoda- se IR srityse ir aktyviai atlieka tyrimus, kuriy objekta
ra (angl. L, 22445 69 18 veikia naujai atsirandanciy technologijy ir vartotojy
Virtual elgsenos pokyciai, o tai ir leidzia atsirasti naujoms IR
marketing) tyrimy sritims. Naujai $iuo laikotarpiu susiformavusios

4 lentelé. Internetinés rinkodaros tyrimy sritys 2004-2013 m. (sudaryta autoriy)
Table 4. Research areas of IM marketing for the period 2004-2013 (compiled by the authors)

IM tyrimy sritis

Mokslininkai

E. rinkodaros evoliucija

Taylor, Strutton 2010; Schibrowsky et al. 2007

Teisiniai ir socialiniai
aspektai

Kiskis 2009; Scott 2013

Nacionaliniai vartotojy /
verslo elgsenos ypatumai
e. erdvéje

Apiviloaie 2012; Al-Madi et al. 2013; Vuylsteke ef al. 2010; EI-Gohary 2012; Glavas, Mathews 2014

E. strategija

Varadarajan,Yadav 2009; Sultan, Rohm 2004; Hallbick, Gabrielsson 2013; Roy, Chattopadhyay
2010; Winer 2009; Li 2007

IR jtaka jmoneés veiklai

M. T. Tiago, E. Tiago 2012; Reuber, Fischer 2011; Shuai, Wu 2011; Galloway et al. 2011; Ivanov 2012;
Bell et al. 2012

Rinkodaros operacijy efek-
tyvumas

Kalaignanam et al. 2008; Tsai et al. 2011

IR jvairiose industrijose

Lachenmeier et al. 2013; Lin, Huang 2006; El-Gohary 2012; Peng 2012; Kim et al. 2007; Verdouw
etal. 2013

IR jtaka vartotojy elgsenai

Scully et al. 2012; Obada 2013; Lai, Gwung 2013; O’Hern, Kahle 2013

Socialiné medija

Constantinides 2009; Chen et al. 2011; Kirtis, Karahan 2011; De Vries ef al. 2012; Eagleman 2013

Virusiné rinkodara

Swanepoel et al. 2009; Yang et al. 2010; Camarero, San José 2011; Kaplan, Haenlein 2011

Mobilioji rinkodara

Gao et al. 2013; Pescher et al. 2014; Varnali, Toker 2010; Watson et al. 2013; Sultan et al. 2009;
Shankar et al. 2010

Atsiliepimy jtaka

Park et al. 2007; Chen et al. 2011; Park, Lee 2009; Decker, Trusov 2010; Chandrashekaran et al. 2010;
Schindler, Decker 2013; Lin et al. 2007; Tian 2013; Lin et al. 2005;

Lankomumo duomeny
analizé

Kwan et al. 2005; Bucklin, Sismeiro 2009; Dréze, Zufryden 2004; Qiu et al. 2005; Meiss et al. 2008

Personalizavimas

Montgomery, Smith 2009

Prekés zenklo strategija

Scott 2013; Asmussen et al. 2013

Internetinio puslapio
kokybés ir dizaino tyrimai,
elementy analizé

Baloglu, Pekcan 2006; Peng 2012; Woodlock 2005; Maurer, Cook 2011; Kim et al. 2007; Neill,
Richard 2012; Shin et al. 2013; Schafer, Kummer 2013
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IM tyrimy sritis Mokslininkai
Internetiniai kuponai Cheng, Dogan 2008
Rinkodaros priemonés Glavas, Mathews 2014; Winer 2009

E. priemoniy diegimo
aspektai

Hashim et al. 2014; El-Gohary 2012

Paiegkos sistemy tyrimai

Vuylsteke et al. 2010; Kim et al. 2007; Abou Nabout et al. 2012

IT plétros poveikis vartoto-
jams

Apavaloaie 2012; Taylor, Strutton 2010; Labrecque ef al. 2013; Barrutia, Echebarria 2005

E. rinkodaros ekologijos
aspektai

Chan 2013

Privatumas

Christiansen 2011

Internetiniai dienora$¢iai

Lin, Huang 2006; Singh et al. 2008; Onishi, Manchanda 2012

Technologijy valdymas

Fenwick et al. 2009; Decker, Trusov 2010; Lee, Kim 2007; Long et al. 2007

Segmentavimo aspektai

Kim et al. 2007; Hiziroglu 2013

Pazinimo aspektai

Huang et al. 2012

Apsipirkimo jprociai

To et al. 2007; Andrews, Bianchi 2013; Kim et al. 2012

IR edukacija

Zhou, Feng 2012

Rinkos struktiira

Gabrielsson M., Gabrielson P. 2011

Socialiné komercija

Yadav et al. 2013; Tsai, Cheng 2012

Tiekimo grandinés valdymas

Verdouw et al. 2013; Green et al. 2012; Samiee 2008; Walters 2008

Reklama

Aksakall1 2012

Kainodara

Ford et al. 2005; Lii, Sy 2009; Pan et al. 2004

Modelio ,verslas verslui“
santykiy valdymas

Lages et al. 2008; Samiee 2008

Turinio rinkodara

Leibtag 2014

Produktas Ozer 2004; Zhang et al. 2004

Patikimumas Rahimnia, Hassanzadeh 2013; Tsiakis 2012; Urban et al. 2009
Reklaminés juostos Qiu, Malthouse 2009

Reputacija Hung et al. 2012; Reuber, Fischer 2011

Virtualios technologinés
galimybeés

Reuber, Fischer 2011

Elektroniniai atsiskaitymai

Hanafizadeh et al. 2014; Zavareh et al. 2012; Ariff et al. 2012

Pardavimo kanalai

Gabrielsson M., Gabrielsson P. 2011

4 lentelés tesinys

yra atsiliepimy jtakos, virusinés rinkodaros, internetiniy
kupony tyrimy sritys. 4 lenteléje jvardytos IR tyrimy
sritysloginio priskyrimo biidu sugrupuotos j stambesnes
dimensijas, kuriy sgrysis pavaizduotas 2 pav. Esminés
dimensijos yra: technologijos, priemoneés, efektyvumo
matavimas, vartotoju elgsena, modeliai, e. strategija ir
aplinka. Identifikuotos dimensijos pasiZymi finansiniy
operacijy, platinimo, komunikacijos ir santykiy su kli-
entais valdymo kanaly savybémis.

Aplinkos, elgsenos, efektyvumo matavimo ir modeliy
dimensijos turi visy keturiy kanaly savybiy, esminis skirtu-
mas — priemoniy bei technologijy ir e. strategijos dimensi-
jose. Komunikacijos kanalo savybés taikytinos priemoniy

ir technologijy dimensijoms, santykiy su klientais valdy-
mo kanalo savybés taikytinos e. strategijos dimensijai, nes
apima strateginius santykiy su klientais aspektus, o pacios
santykiy su klientais valdymo priemoneés priskirtinos ko-
munikacijos kanalui.

Atliktas tyrimas parodé, kad moksliniai tyrimai su-
intensyvéjo priemoniy ir technologijy srityse. 4 lenteléje
pateikti rezultatai rodo, kad jvairas mokslininkai aktyviai
dirbo atsiliepimy jtakos, technologijy valdymo, elektroni-
niy atsiskaitymuy srityse. Susiformavus naujai Z vartotojy
kartai, smarkiai kito vartotojy jprociai ir elgsena e. erdvéje,
tai sudaré prielaidas formuotis neigiamam aspektui - e. ap-
gavystéms. Atsiliepimy galimybé - tai viena i$ e. apgavysciy
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2 pav. IR tyrimy dimensijos (sudaryta autoriy)
Fig. 2. Dimensions of IM research (compiled by the authors)

prevencijos priemoniy ir komunikacijos formy C2C mo-
delyje (angl. Customer to Customer). Reakcijos j finansine
operacija, emociniy patir¢iy iSraiska atsiliepimy pavida-
lu skirta geresniam e. vartotojo aptarnavimui. Sios srities
tyrimai leidzia nustatyti atsiliepimy skaiciaus, iSsamumo,
pasirodymo, neigiamo ar teigiamo pobudzio jtak pirkéjy
apsisprendimui pirkti bei galimybes integruoti atsiliepi-
mus j produkto ar paslaugos kokybés gerinimo procesa.
Priemoniy tyrimai leidZia pagerinti ne tik komunikacijos
suvartotojais kanalg, bet neretai iSnaudojant IT privalumus,
gali tapti ir papildomu transakcijy kanalu.

Kintant e. vartotojy poreikiams, atsiranda naujy
e. rinkodaros priemoniy, kuriy sékminga taikyma lemia
technologijy diegimo tyrimai. Technologijy dimensijai taip
pat priklauso ir interneto puslapio dizaino tyrimai (ele-
menty tyrimai), kuriuos batina atlikti itin nuodugniai, nes
e. vartotojas itin sparciai tobulina savo jgiidzius ir nori, kad
interneto svetainés bty orientuotos j jo poreikius (Kwan
etal. 2005).

Viena svarbesniy yra efektyvumo matavimo dimensija.
Jos tyrimai lemia IR sprendimy parinkima, tolesnj e. stra-
tegijos taikymg ar naujos strategijos vystymg. E. erdvéje
yra ypac svarbus lankytoju srautas, kuriam analizuoti ski-
riami lankomumo duomeny analizés tyrimai. Matuojant
e. rinkodaros efektyvuma, svarbiais tyrimais jvardijami IR
jtakos jmonés veiklai tyrimai, taip pat sudarantys prielaidas
numatyti e. strategijos formavimo aspektus.

Prie sriciy, kurias reikia i$samiai tirti, priskiriami elgse-
nos dimensijos tyrimai. Naujos vartotojy kartos poreikiai
kinta itin dinamiskai ir, norint prie jy prisitaikyti, reikia
sistemiskai ir i$samiai i$tirti vartotojy elgsena. Siai tyrimy
dimensijai priklauso IR jtakos vartotojy elgsenai, segmen-
tavimo aspekty apsipirkimo jpro¢iy tyrimai.

Aplinkos dimensijos tyrimai taip pat reikalauja ypa-
tingo démesio, nes nuo teisiniy ir politiniy aspekty ypac
priklauso IR priemoniy taikymas praktikoje. Sios dimen-
sijos tyrimams priskirtina ekologijos aspekty IM, IT po-
veikio vartotojams, nacionaliniy verslo ypatumy e. erdvéje,

nacionaliniy vartotojy elgsenos ypatumy e. erdvéje ir rinkos
struktaros tyrimai.

E. strategijos dimensijos tyrimai yra susije su priemoniy
ir aplinkos dimensijy tyrimais, todél, vykstant aktyviems
$iy dimensijy tyrimams, vykdomi aktyvis tyrimai ir $ioje
srityje. Isskirtinos bendryjy e. strategijos, prekés zenklo
strategijos tyrimy sritys.

Ne taip aktyviai vyksta modeliy dimensijos tyrimai. Sios
srities veiklg lemia naujos technologinés galimybés, kurios
leidzia saveikauti $alims naujais baidais ir teikti paslaugas
ar parduoti produktus per naujus finansiniy operacijy bei
platinimo kanalus. Ta¢iau bendrgja prasme tokie tyrimaila-
biau priskirtini priemoniy ir technologijy dimensijy sritims.

Nustatyta, kad ankstesnés silomos internetinés rin-
kodaros tyrimo sric¢iy kategorijos neatspindi pagrindinés
internetinés rinkodaros paskirties, todél tikslinga trijy ka-
naly klasifikacija (finansiniy operacijy kanalas, platinimo
kanalas ir komunikacijos kanalas), papildyta santykiy su
klientais valdymo kanalu. Sie keturi kanalai priskirti tyrimo
metu identifikuotoms septynioms internetinés rinkodaros
tyrimy dimensijoms (priemonéms, efektyvumo matavimui,
technologijy, elgsenos, modeliy, e. strategijos, aplinkos).

IR veikia daug veiksniy, taciau svarbiausiais gali bati
jvardijami vartotojy elgsena ir technologijos, kuriose tyri-
mai turi biti vykdomi nuolat.

ISvados

1. Atlikta IR sgvoky analizé leidZia teigti, kad jy jvairo-
vé, naudojama informacinémis technologijomis pa-
gristos rinkodaros koncepcijai apibtdinti, i§ esmés
apibrézia ta patj procesg. Straipsnyje remtasi $iuo
internetinés rinkodaros sgvokos apibrézimu: IR api-
bréziamas kaip informaciniy technologijy taikymas
saveikai su vartotojais virtualioje erdvéje, siekiant
igyvendinti organizacijos rinkodaros tikslus. Vykdant
tyrimus identifikuoti keturi internetinés rinkodaros
esme atskleidziantys kanalai: komunikacijos, transak-
cijy, platinimo ir santykiy su klientais valdymo.

2. Straipsnyje atlikta internetinés rinkodaros tyrimy
srities analizé keliais aspektais: vertinant per laiko
prizme, analizuojant skirtingas $ios srities tyrimy
metodikas. Nustatyti atitinkamy laikotarpiy tyri-
my prioritetai: 1987-2000 m. svarbus IR funkcijy,
aplinkos, pritaikymo tyrimai; 2000-2004 m. i§ryske-
jo vartotojy elgsenos, e. strategijos, komunikacijos,
zenklodaros, kainodaros, politiniy, teisiniy aspekty
tyrimy svarba. 2004-2013 m. aktualas tapo prie-
moniy, technologijy, strategijos, elgsenos, aplinkos
tyrimai.

3. Tyrime i$analizuotos 128 publikacijos interneti-
nés rinkodaros tematika, apimancios informaciniy
technologijy ir informaciniy sistemy, ekonomikos,
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verslo ir vadybos bei rinkodaros, komunikacijos ir
inovacijy mokslo sritis, kurios sugrupuotos i sep-
tynias pagrindines dimensijas: aplinkos, elgsenos,
efektyvumo matavimo, modeliy, priemoniy, tech-
nologiju ir e. strategijos. Identifikuotos nuodugniau
tirtinos IR sritys: vartotojy elgsenos tyrimai, priemo-
niy tyrimai ir efektyvumo matavimo tyrimy sritis.
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