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Santrauka. Vykdant kryptingą internetinės rinkodaros plėtrą, susiduriama su kintančia aplinka. Vyksta tiek verslo sąlygų, tiek 
naudojamų e. priemonių bei taikomų koncepcijų pokyčiai. Internetinės rinkodaros svarbos augimas pasireiškia augančiomis 
e. rinkomis, didėjančiu naujos kartos vartotojų skaičiumi, organizacijų investicijomis į e. sprendimus, mokslininkų iš įvairių sričių 
susidomėjimu ir su šiuo reiškiniu susijusios žinių bazės plėtote. Nepaisant gausių mokslinių tyrimų internetinės rinkodaros tema, 
ši tyrimų sritis gali būti įvardijama kaip sparčiai besivystanti. Šio straipsnio tikslas – išanalizuoti vykdomus internetinės rinko
daros tyrimus ir identifikuoti gilesnių tyrimų reikalaujančias sritis. Straipsnyje taikyti tyrimo metodai yra mokslinės literatūros 
analizė ir apibendrinimas, analizei naudoti informacijos lyginimo, grupavimo ir grafinio informacijos vaizdavimo metodai. 

Reikšminiai žodžiai: internetinė rinkodara, internetinės rinkodaros aplinka, komunikacija, internetinės rinkodaros tyrimų 
sritys.
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Abstract. The targeted development of internet marketing faces the dynamic environment and its alterations that occur both – in 
business terms and conditions and in the use of etools and applicable concepts. The growing importance of internet marketing 
is indicated by a growth in emarkets, an increasing number of new generation consumers, investments of organizations in e
based decisions, a strong interest of scientists representing different fields as well as by widening the base of knowledge related 
to the above introduced phenomenon. Despite a continuously increasing amount of scientific literature on Internet marketing, 
this area of research is still at the initial stage. The article is aimed at analysing the fields of ongoing researches into Internet 
marketing and at identifying the areas required for deeper examination. The article has applied for the methods such as a com
parative analysis and summary of scientific literature, information comparison and techniques for grouping and the graphical 
visualization of information.
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Įvadas

Itin dinamiška informacinė revoliucija daro didžiulį 
poveikį ekonomikai. Daugelis tradicinių verslo procesų 
perkeliami į virtualią erdvę, atsiranda naujų verslo formų, 
plečiasi komunikacijos su vartotojais priemonių gausa. 
Oksfordo universiteto Interneto instituto mokslininkai 
(Graham, Sabbata 2013) sudarė interneto populiacijos 
ir skverbties žemėlapį, kuriame rodoma, kaip išplėtota 
e. erdvė, ir akcentuojama, kad tik nedaugelis iš didžiau
sių pagal e. vartotojų skaičių šalių patenka į interneto 
skverbties daugiau nei 80 % kategoriją. Tai rodo poten
cialias e. erdvės plėtros galimybes. Pasaulinės interneto 
statistikos (Internet World Stats 2012) duomenimis, per 
pastarąjį dešimtmetį aktyvių interneto vartotojų skai
čius išaugo nuo 360 985 492 (2000 m.) iki 2 405 518 376 
(2012 m.), augimo mastas sudaro 566,4 %. Pažymėtina, 
kad per 10 metų 6,7 karto padaugėjo interneto vartoto
jų, todėl, siekiant laiku priimti internetinės rinkodaros 
sprendimus, būtina turėti pagrįstą informaciją ir siste
miškai suvokti esamą situaciją. Toks didžiulis vartotojų 
gausėjimo mastas yra vienas iš mokslinių tyrimų poreikio 
šioje srityje rodiklių. Kitas svarbus aspektas tas, kad nauja 
vartotojų karta (Z karta), kuriai internetas tapo neatsie
jama kasdienybės dalis (pvz., tokie vartotojai informaci
jos paiešką vykdo tik interneto sistemomis, pagrindinė 
saviraiškos ir bendravimo virtualioje erdvėje platforma 
jiems yra socialiniai tinklai, tinklaraščiai, virtualios 
bendruomenės ir t.  t.), kurios nuolat plečiasi ir auga 
(Pabedinskaitė, Davidavičius 2012; Powers et al. 2013; 
Sharma, Sheth 2004; Kiškis 2009). Šios srities tyrimams 
dera skirti daugiau dėmesio, juk skaitmeninis turinys, 
taip pat ir socialinė medija, yra plačiai naudojamas kas
dieniame gyvenime, jo įtaka vartotojams yra neabejotina 
(Powers et al. 2013; Taylor, Strutton 2010). Būtent todėl 
įmonėms yra ypač svarbu tinkamai išnaudoti virtualios 
erdvės galimybes. Tai patvirtina ir M. T. Tiago, F. Tiago 
(2012) atlikti tyrimai. Autoriai teigia, kad informacija 
apie technologijų plėtros lemtus pokyčius rinkodaroje 
yra ypač svarbi rinkodaros srities atstovams, nes tai le
mia naujų prekės ženklų, rinkų, rinkos lyderių, kanalų 
ir rinkodaros priemonių atsiradimą. 

Minėti veiksniai, tokie kaip informacinių technologijų 
(IT) raidos ir augančio e. vartotojų skaičiaus paskatinta in
ternetinės rinkodaros (IR) plėtra, lemia naujų mokslo sričių 
raidą, tai reikalauja naujų vertinimo metodų. Šio straipsnio 
tikslas – išanalizuoti internetinės rinkodaros vykdomus ty
rimus, identifikuoti nuodugnesnių tyrimų reikalingas sritis. 
Straipsnyje taikyti tyrimo metodai yra mokslinės literatū
ros analizė ir apibendrinimas, analizei taikyti informacijos 
lyginimo, grupavimo ir grafinio informacijos vaizdavimo 
metodai.

1. Internetinės rinkodaros apibrėžtis  
ir charakteristikos 

Nors elektroninė rinka yra santykinai jauna, tačiau ji auga 
dideliu greičiu, teikdama potencialiai naujų galimybių tiek 
verslui, tiek vartotojams. Internetinės rinkodaros pradžia 
siejama su pirmuoju išsiųstu el. laišku 1971 m. Pirmapradė 
interneto paskirtis buvo komunikacija el. laiškais ir keiti
masis skaitmenine informacija. Elektroninės rinkodaros 
pirmtakai M. Andreesen, K. McCarthy, C. „Buz“ Buszko 
ir kt. jau 1994 m. akcentavo didėjantį naujos rinkos po
tencialą pasiekti vartotojus ir taikyti naujus interaktyvius 
būdus komunikacijos procesui gerinti (The First… 1994). 

Šiuo metu mokslinėje literatūroje vartojama įvairi termi
nija, skirta informacinių technologijų pagrįstos rinkodaros 
koncepcijai apibūdinti: interaktyvi rinkodara, skaitmeninė 
rinkodara, internetinė rinkodara, elektroninė rinkodara, 
virtuali rinkodara, kibernetinė rinkodara. 1 lentelėje pa
teikiamos informacinių technologijų naudojimu pagrįstos 
rinkodaros sąvokos. Atlikta analizė leidžia teigti, kad moks
linėje literatūroje vartojami skirtingi terminai iš esmės api
brėžia tą patį procesą. Pažymėtina, kad apibrėždami sąvokas 
autoriai (Kiang et al. 2000; Imber, BetsyAnn 2000; Ngai 
2003; M. T. Tiago, F. Tiago 2012; Kiškis 2009; AlMadi et al. 
2013; Kwan et al. 2005) akcentuoja skirtingas dimensijas, 
tokias kaip komunikacija, santykių su klientais valdymas, 
tranksakcijos, distribucijos e. erdvėje ir interneto panau
dojimas rinkodarai. Toliau šiame straipsnyje remiamasi 
tokiu apibrėžimu: internetinė rinkodara – tai IT taikymas 
sąveikai su klientais virtualioje erdvėje, siekiant įgyvendin
ti organizacijos rinkodaros tikslus. Apibrėžus internetinės 
rinkodaros sąvoką, nustatytos esminės dimensijos, į kurias 
bus atsižvelgta atliekant internetinės rinkodaros tyrimo sri
čių analizę. 

Nagrinėjant IM, svarbu apibrėžti kontekstą, kuris gali 
būti vertinamas mikro ir makrolygmenimis. M.  Kiškis 
(2009) išskyrė, kad makrolygmeniu internetinės rinkoda
ros patrauklumą lemia galimybė nedidelėms, aiškiai api
brėžtoms rinkoms naudoti vis daugiau specialių rinkodaros 
priemonių artimiems ryšiams su vartotojais užmegzti ir iš
laikyti. Taip pat makrolygmeniui priskirtina IT ir interneto 
plėtros suformuota orientacija į segmentų rinkodarą, kai 
masinė rinkodara keičiama į konkretų vartotoją ar varto
tojų grupę orientuotą rinkodarą. Juk būtent informacinių 
technologijų sukuriama personalizavimo sprendimų gali
mybė lėmė perėjimą iš masinės rinkodaros į personalizuotą 
(Sharma, Sheth 2004; Sheth, Sisodia 2002; Liu 2010). Kwan 
et al. (2005) taip pat pabrėžia personalizacijos atsiradimo 
svarbą, tačiau greta išskiria ir kitų dviejų aspektų atsiradimą: 
informacijos ir interaktyvumo. Mikrolygmeniu M. Kiškis 
(2009) pabrėžia šiuos privalumus: 

1. Didelė verslo išteklių ekonomija. 
2. Vartotojų segmentavimo galimybė.
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3. Efektyvumo fiksacijos galimybė (konversija į par
davimą, apmokėjimą pagal vartotojo reakciją – mo
kama tik tada, kai vartotojas paspaudžia, atidaro ar 
pan.).

4. Dialoginio principo taikymas (galimybė užmegzti 
tiesioginį kontaktą su klientu, sureagavusiu į rinko
daros sprendimus). 

5. Internetinės rinkodaros globalumas (galimybė pa
siekti vartotoją bet kurioje pasaulio vietoje).

Identifikuotos IR aplinkos bus įvertintos vykdant tolesnį 
tyrimą, taip pat visos nustatytos tyrimų sritys bus analizuo
jamos per tris kanalus, kurias išskyrė Kiang et al. (2000):

− komunikacijos kanalas – informacijos tarp parda
vėjo ir pirkėjo apsikeitimas: informacijai pasiekti, 
tvarkyti ir perduoti; siekiant pagerinti interaktyvumą 
ir suvokiamą patirtį; siekiant surinkti informaciją 
apie klientus apklausų ir įvairių konkursų būdu nau
jiems produktams kurti ir plėtoti, santykiams kurti 
ir pritaikyti asmeniniams poreikiams; 

− finansinių operacijų kanalas – pardavimo veikla: 
siekiant pagerinti matomumą ir pasiekti didesnį 
vartotojų skaičių; pagerinti pajamas išnaudoti kryž
minio pardavimo galimybes; siekiant supaprastinti 
transakcijų apdorojimą, taip sumažinant užduočių 
sudėtingumą, dokumentų tvarkymo ir transakcijų 
išlaidas; individualizuoti reklamą ir pardavimą in
dividualiems klientams bei pagerinti lankstumą;

− platinimo kanalas – fiziniam prekių ir paslaugų apsi
keitimui: siekiant išvengti didelių atsargų saugojimo 
išlaidų, komunalinių paslaugų ir patalpų nuomos bei 
kt. sąnaudų; siekiant sutrumpinti tiekimo grandinę 
ir sumažinti komisines ir operacijų sąnaudas.

Ši Kiang et al. (2000) siūloma IR kanalų klasifikacija 
geriausiai atskleidžia IR esmę, tačiau, atsižvelgiant į atliktos 
IR sąvokų analizės rezultatus, nustatyta, kad dera išskirti pa
pildomą santykių su klientais valdymo kanalą, todėl toliau 
vykdant tyrimą IR bus analizuojamas remiantis keturiais 
pagrindiniais kanalais (komunikacijos, finansinių opera
cijų, platinimo ir santykių su klientais valdymo).

2. Tyrimai IR srityje

Siekiant identifikuoti nuodugnesnių tyrimų reikalingas 
sritis, buvo atlikta daugelis internetinės rinkodaros tyri
mų, skirtų sričių evoliucijos analizei. Detalius tyrimus šioje 
srityje atliko Ngai (2003), Schibrowsky, Peltier, Nill (2007), 
Taylor, Strutton (2010). 

Vienas pirmųjų 1987–2000 m. internetinės rinkodaros 
tyrimus klasifikavo Ngai (2003), išskirdamas svarbiausias 
tyrimų sritis. Vėliau Schibrowsky, Peltier, Nill (2007) papil
dė Ngai (2003) atliktus tyrimus ir išanalizavo internetinės 
rinkodaros tyrimų evoliuciją, sugrupuodami interneti
nės rinkodaros tyrimus, atliktus 2001–2004 m. Taylor ir 
Strutton (2010) atliko 1996–2007 m. publikuotų rinkodaros 

1 lentelė. Informacinėmis technologijomis pagrįstų rinkodaros koncepcijų sąvokos (sudaryta autorių)
Table 1. The ideas of marketing concepts based on information technologies (compiled by the authors)

Apibrėžimas Autoriai Vartojamas terminas Akcentuojama

Komunikacijos su vartotojais priemonė virtualioje erdvėje Kiang, Raghu, 
Shang (2000)

Internetinė  
rinkodara Komunikacija e. erdvėje

Santykių su klientais kūrimo ir palaikymo procesas, kuriuo 
siekiama palengvinti idėjų, produktų ir paslaugų mainus, 
tenkinančius pardavėjų ir pirkėjų tikslus, pasitelkiant 
e. veiklas.

Imber, Betsy
Ann (2000)

Internetinė 
rinkodara

Santykių su klientais 
valdymas, finansinės 
operacijos e. erdvėje

Tai santykių su klientais kūrimo ir palaikymo procesas, 
vykdant virtualias veiklas, skirtas palengvinti keitimąsi 
idėjomis, produktais ir paslaugomis, kad būtų pasiekti 
abiejų šalių tikslai.

Kwan, Fong, 
Wong (2005)

Internetinė  
rinkodara

Santykių su klientais 
valdymas, finansinės 
operacijos, platinimas 
e. erdvėje

Tai prekių ar paslaugų perdavimas iš pardavėjo pirkėjui, 
įskaitant vieną ar kelis e. būdus ar mediją. Ngai (2003) Elektroninė  

rinkodara
Finansinės operacijos, 
platinimas e. erdvėje

Informacinių technologijų priemonių naudojimas sąveikai 
su vartotojais, apimantis strategijas, orientuotas į klientą ir 
mažinančias sandorio sudarymo išlaidas.

M. T. Tiago, 
F. Tiago (2012)

Elektroninė  
rinkodara

Santykių su klientais 
valdymas, finansinės 
operacijos e. erdvėje

Bet kokia rinkodara internete laikytina e. rinkodara. Kiškis (2009) Elektroninė  
rinkodara

Interneto naudojimas 
rinkodarai

Rinkodaros principų ir technikos taikymas elektroninėje 
medijoje ir ypač internete.

AlMadi et al. 
(2013)

Elektroninė 
rinkodara

Interneto naudojimas 
rinkodarai

Interneto technologijomis paremtas rėmimas per 
internetines svetaines, reklamines juostas, el. laiškus ir t. t.

Business Dic tio
nary [Verslo žo
dy nas] (2000) 

Kibernetinė 
rinkodara Komunikacija e. erdvėje
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ir informacinių sistemų literatūros šaltinių sintezę ir api
bendrino įžvalgas pirminės vartotojų elgsenos prigimties 
ir įtakos e. vartotojui srityje. Dėl dinamiškų pokyčių šioje 
srityje kyla poreikis pratęsti esamus tyrimus, sistemiškai 
įvertinti naujai atsiradusius aspektus ir jų poveikį jau eg
zistuojančioms tyrimų sritims.

Analizuojant internetinės rinkodaros tyrimų sritį pas
tebimi drastiški pokyčiai. Ngai (2003) atlikti tyrimai rodo, 
kad IR tyrimų rezultatų publikavimo skaičius gerokai išaugo 
nuo 1996 m. IR sričių tyrimas 1987–2000 m. atskleidė, kad 
per metus vidutiniškai buvo publikuojama 19 straipsnių, 
daugiau jų paskelbta 1998–1999 m. – 64 publikacijos. 2001–
2004 m. publikacijų per metus padaugėjo vidutiniškai iki 
639 (Schibrowsky et al. 2007). Šio straipsnio autorių atliktas 
tyrimas atskleidė, kad 2004–2013 m. vidutiniškai per metus 
publikuojama 7174 moksliniai straipsniai IR tematika. Tai  
rodo, IR reikšmė ir dėmesys šiai mokslo sričiai išaugo dau
giau kaip 10 kartų. Augimo pikas pastebimas 2012–2013 m. 
Siekiant kompleksiškai įvertinti esamą situaciją, tikslinga 
detaliau išanalizuoti jau atliktus tyrimus šioje srityje ir tai
kytus tyrimų metodus:

1. Ngai (2003) atliko sisteminę rinkodaros tyrimų ana
lizę, grupuodamas Leonard (2001) penkias kategori
jas (IR funkcijas, IR aplinką, ypatingą IR taikymą, IR 
tyrimus ir kt.) ir išskirdamas smulkesnius kiekvienos 
kategorijos elementus (iš viso 21 internetinės rinko
daros tyrimų kryptį). 

2. Schibrowsky et al. (2007) išskyrė 10 pagrindinių 
grupių (vartotojų elgseną, modelį „verslas verslui“, 
strategiją, komunikaciją, produktą / ženklą, kaino
darą, tyrimų aspektus, politinius, teisinius aspektus, 
edukaciją ir paskirstymą) bei pateikė 44 antro lygio 
elementų klasifikatorių. 

3. Taylor ir Strutton (2010), nagrinėję internetinės 
rinkodaros tyrimų vartotojų elgsenos aspektus, pir
miausia išskyrė 6 grupes (vartotojų elgseną, inter
netinės rinkodaros strategiją, finansinius / teisinius 
aspektus, kainodarą, paskirstymą, atsiliepimų įtaką, 
virusinę rinkodarą), vėliau, atlikęs nuodugnesnius 
tyrimus, pateikė trijų antro lygio grupių (išankstinio 
pirkimo suvokimo, išankstinio pirkimo nuostatų ir 
elgesio po pirkimo), aštuonių trečio klasifikavimo 
lygio elementų vartotojų elgsenos tyrimų grupavimo 
sistemą (žr. 2 lentelę).

Palyginus Ngai (2003), Schibrowsky, Peltier ir Nill 
(2007) ir Taylor, Strutton (2010) informacinių technolo
gijų plėtros suformuotų naujų tyrimo krypčių klasifikavi
mą, identifikuotas gilesnių tyrimų poreikis, todėl tikslinga 
detaliau aptarti raidą pagal tyrimų sričių vystymosi chro
nologinę seką. 

Svarbiausios tyrimų kryptys 1987–2000 m. pirminiame 
etape buvo internetinės rinkodaros funkcijos, bendriniai 
internetinės rinkodaros tyrimai (žr. 1 pav.).

1 pav. baltai pažymėti pirmieji IR tyrimai, kurie sudarė 
prielaidas tolesnėms tyrimų kryptims vystytis. Daugiausia 
dėmesio 1987–2000 m. buvo skirta internetinės rinkoda
ros funkcijų tyrimams, kurie leido nustatyti pagrindines IR 
galimybes. Nagrinėjant IR aplinkos grupę išsamūs tyrimai 
atlikti vartotojų elgsenos srityje. Pirminiame 1995–2000 m. 
tyrimų etape vartotojų elgsena priskirtina internetinės rin
kodaros aplinkai (Ngai 2003), o 1995–2004 m. (Schibrowsky 
et al. 2007) vartotojų elgsena išskirtina kaip atskira grupė, 
su jai priklausančiomis kategorijomis. Tai rodo išaugusį 
vartotojų elgsenos tyrimų poreikį (pažymėti pilka spalva). 
Nustatyta, kad 2000–2009 m. (Taylor, Strutton 2010) varto
tojų elgsena yra viena svarbiausių internetinės rinkodaros 
tyrimų sričių, todėl identifikuotos trijų veiksnių grupės šioje 
srityje. Jos suskirstytos į: išankstinio pirkimo suvokimą, iš
ankstinio pirkimo nuostatas ir elgesį po pirkimo. Šios sritys 
1 pav. pažymėtos tamsiausia spalva. Remiantis išsamiais 
tyrimais įvardytos aštuonių pagrindinių tyrimų sritys (nau
dingumas, lengvo naudojimo aspektai, vertė, rizika, pasi
tikėjimas, privatumas, interneto trauka, pasitenkinimas). 

Ngai (2003) strategijos srities tyrimus priskyrė interne
tinės rinkodaros aplinkai, o Schibrowsky et al. (2007) šiuos 
tyrimus išskyrė kaip atskirą tyrimų sritį, kuriai priklauso 

1 pav. IR tyrimų aktualumas pagal laiko skalę (sudaryta autorių)
Fig. 1. The relevance of IM research in the timeline (compiled 
by the authors)
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2 lentelė. Internetinės rinkodaros tyrimo sričių klasifikavimas (sudaryta autorių)
Table 2. The classification of the research areas of Internet marketing (compiled by the authors)

Autorius, 
metai Internetinės rinkodaros tyrimų klasifikavimas

N
ga

i (
20

03
)

Internetinės  
rinkodaros  
funkcijos

Internetinės 
rinkodaros 
aplinka

Ypatingas IR 
taikymas

IR tyrimai Kita

Vadyba, planavimas 
ir strategija
Prekyba
Platinimo kanalai
rinkos struktūra
Fizinis paskirstymas
Kainodara
Produktas
Pardavimo  
skatinimas
Reklama
Pardavimo valdymas

Vartotojų 
elgsena
Teisiniai, 
politiniai ir 
ekonomi  
niai  
aspektai
Etika ir 
socialinė 
atsakomybė

Industrinis
Tarptautinis ir 
palyginamasis
Paslaugų

Mokslo teorija 
ir filosofija
Tyrimų  
metodologija
Informacinės 
technologijos

Edukaci
niai ir 
profe
siniai 
aspektai
Bendrinis 
IR

Sc
hi

br
ow

sk
y,

Pe
lti

er
, N

ill
 (2

00
7)

Vartotojų elgsena Verslas 
verslui

Strategija Komunikacija Pro
duk tas / 
ženk las

Kaino
dara

Tyrimų 
aspektai

Politi
niai, 
tei siniai 
as pek tai

Edu
kacija

Pažinimo aspektai
Vartotojų  
demografija
Tarpkultūriniai / na
cionaliniai aspektai
Vartotojų interneti
nės paieškos 
aspektai
Motyvacija
Virtualios  
bendruomenės
Pasitenkinimas
Interneto  
segmentacija
Patikimumas
Naudojimas

Tiekimo 
grandinė
Verslo ko
munikacija
Pardavimo 
valdymas
Verslo 
santykiai

Strategija
Santykių 
valdymas
Reputacija
Tikslinės 
rinkos
Tarptautinė 
rinkodara
Pelnas
Konku rencija/ 
konku ren ci nis 
pranašumas
Geriausia 
praktika
Paslaugos

Komunikacijos 
efektyvumas
Integruota 
rinkodaros 
komunikacija
Informacijos 
pateikimas / 
sukūrimas
E. paštas
Internetinio 
puslapio  
matomumas
Reklaminės 
juostos

Ženklo
dara ir 
lojalumas 
pre kės 
ženklui
Naujo 
pro dukto 
tobulini
mas
Maž
meninė 
pre kyba

Auk
cionai
Kaino
daros 
aspek tai

Ant ri
niai duo
menys
E. duo
menų 
rinki mas
E. tyri 
mų 
as pek tai

Etika
Apga
vystės
Teisė
Priva
tumas
Mo
kes čių 
as pek tai

Ta
yl

or
, S

tr
ut

to
n 

(2
01

0)

Vartotojų elgsena Internetinės 
rinkodaros 
strategija

Finansiniai/
teisiniai  
aspektai

Kainodara Paskirsty
mas

Atsi lie
pimų 
įtaka, 
viru sinė 
rinko
dara

Vartotojų elgsenos tyrimų 
sričių kategorizavimas

Informacijos paieška
Sprendimo  
priėmimas, priva
tumas ir patikimu
mas; kompiuterine 
grafika grindžiamas 
žmogaus atvaizdo 
reprezentavimas

Išanks
tinio 
pirkimo 
suvoki
mas

Išanks
tinio 
pir kimo 
nuos
tatos

Elege
sys po 
pirki
mo

Naudin
gumas
Leng
vumas 
naudoti
Vertė
Rizika

Pasitikė
jimas
Pri va tu
mas
Interne  to 
trau ka

Pasi
tenki
nimas

santykių valdymas, reputacija, tikslinės rinkos, pelnas, kon
kurencinio pranašumo tyrimai, geriausios praktikos ana
lizė ir paslaugų tyrimai. Šiuo metu IR strategijos tyrimai 
ypač svarbūs dėl didelio skaičiaus naujai atsirandančių IR 

priemonių ir tai sukelia IR strategijos pokyčius. Išaugusį 
verslo sektoriaus susidomėjimą internetinės rinkodaros tei
kiamomis galimybėmis rodo atskira tyrimų sritis „verslas 
verslui“ (Schibrowsky et al. 2007), apimanti dalį Ngai (2003) 
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įvardytų IR funkcijų (tiekimo grandinės, pardavimo val
dymo) ir naujas tyrimų sritis, skirtas verslo komunikacijai 
(verslo komunikacija, verslo santykiai).

IR naudojimo augimą rodo 1997 m. atsiradusios naujos 
nuodugniau tyrinėtinos sritys – politiniai, teisiniai aspektai, 
kurias identifikavo Schibrowsky et al. (2007). Augant IR 
naudojimo mastui atsiranda poreikis teisiškai reglamen
tuoti šią sritį, analizuojant mokesčių, privatumo aspektus 
ir tiriant galimas apgavystes e. erdvėje, o Ngai (2003) tei
sinius ir politinius aspektus 1995–2000 m. buvo priskyręs 
IR aplinkos grupės tyrimams. Tyrimai šiose srityse ypač 
svarbūs siekiant tolesnės darnios IR plėtros, nes teisinio 
reguliavimo neatitiktis esamoms ir galimoms naudoti in
formacinėms technologijoms neretai yra vienas labiausiai 
stabdančių IR plėtrą veiksnių.

IR suteikia naujų produkto vystymo proceso galimy
bių. Produkto ir ženklodaros tyrimų poreikį akcentuoja 
Schibrowsky et al. (2007), tyrime identifikavę atskirą IR gru
pę, kuriai priskiriama lojalumo, naujo produkto, mažmeninės 
prekybos aspektai. Ngai (2003) produkto srities tyrimus buvo 
priskyręs IR funkcijų tyrimams. Šios srities tyrimai tesudarė 
2,8 % funkcijų grupės tyrimų, tai rodo, kad produktų srities 
tyrimai 1995–2000 m. etape nebuvo aktualūs. Tyrimų aktu
alumo nebuvimą lemia tai, kad pirminiame IR etape nebuvo 
išvystytos personalizacijos galimybės, leidžiančios sukurti 
kliento poreikius labiausiai atitinkantį produktą.

Taylor ir Strutton (2010) akcentavo internetinio pirkimo 
aspektus, apibrėžė išankstinio pirkimo suvokimo, išankstinio 
pirkimo nuostatų ir elgesio po pirkimo vertinimo sritis. Naujai 
atsiradusios IR tyrimų sritys yra lengvumo naudoti, pasiten
kinimo aspektai po pirkimo. Šių sričių tyrimų atsiradimą ir 
aktualumą lemia tai, kad naujos kartos (Z kartos) vartotojai 
ypač greitai mokosi naujų technologijų ir kinta jų elektroninės 
komercijos bei su tuo susijusių aspektų vertės suvokimas. 

Apibendrinant galima teigti, kad pirmajame etape 
(1989–2000 m.) mokslininkai tyrė internetinės rinkodaros 
funkcijas, IR aplinką, taikymo sritis ir analizavo galimus 
šios srities tyrimus. Antrame etape (1995–2004 m.) daugiau 
dėmesio skirta vartotojų elgsenos tyrimams, strategijos for
mavimo, politinių ir teisinių veiksnių, produkto ir „verslas 
verslui“ komunikacijos tyrimams. 2000–2009 m. buvo ak
centuojami ir ypač aktualūs tapo vartotojų elgsenos tyrimai, 
sprendimo priėmimo proceso veiksniai e. erdvėje. Plėtojant 
informacines technologijas, atsiranda naujų IR priemonių, 
kartu kinta ir vartotojų poreikiai e. erdvėje, prie kurių pri
sitaikyti padeda IR tyrimai. Tai lemia naujų internetinės 
rinkodaros tyrimų sričių atsiradimą.

3. IR sričių tyrimo metodika ir rezultatų  
apibendrinimas

Išanalizavę IR sričių aktualumo kitimą laiko atžvilgiu ir nu
statę IR sričių tyrimo poreikį, straipsnio autoriai atliko šiai 
dienai aktualių IR sričių tyrimą. Tyrimo tikslas – išanalizuoti 

2004–2013 m. atliktų internetinės rinkodaros tyrimų sritis 
ir identifikuoti tyrinėtinas kryptis. Pagrindiniais šio tyri
mo uždaviniais įvardijama: 1. Identifikuoti IR tyrimų sritis 
2004–2013 m. 2. Pateikti svarbiausias IR tyrimo sričių di
mensijas. 3. Nustatyti gilesnių tyrimų reikalingas kryptis. 

Internetinę rinkodarą sunku priskirti vienai mokslo 
sričiai – pasiekimai ir atradimai publikuojami skirtingų 
sričių bazėse, tokiose kaip informacinių technologijų ir 
informacinių sistemų, ekonomikos, verslo ir vadybos bei 
rinkodaros, komunikacijos ir inovacijų. Tai savo tyrime 
pažymi ir Ngai (2003). 

Šiuo metu gerokai padaugėjo mokslinių žurnalų ir duo
menų bazių, kuriose publikuojami straipsniai internetinės 
rinkodaros tema, todėl svarbu aiškiai apsibrėžti tyrimo 
apimtį ir metodiką. Pirmame etape tyrimo analizei pasi
renkama elektroninė duomenų bazė. Pagrindiniai kriterijai 
renkantis yra:

1. Elektroninėje duomenų bazėje turi būti pateikiami 
visos apimties straipsniai.

2. Siekiant užtikrinti duomenų patikimumą, duomenų 
bazėje pateikiami straipsniai turi būti recenzuojami.

3. Duomenų bazė turi apimti platų IR srities žurnalų 
skaičių.

4. Duomenų bazės paieškos sistemos funkcija – rūšiuo
ti pagal aktualumą (angl. Relevance).

Atsižvelgiant į minėtus kriterijus, kaip pagrindinė 
duomenų bazė tyrimui pasirinkta ScienceDirect. Esminis 
sėkmingos elektroninės duomenų paieškos principas – tai 
tinkamai suformuluoti paieškos terminai (Schibrowsky 
et  al. 2007), todėl IR tyrimų publikacijų paieška rėmėsi 
reikšminių žodžių metodu. Nustatyti šie reikšminiai žo
džiai: internetinė rinkodara (angl. Internet marketing), 
elektroninė rinkodara (angl. Electronic marketing) ir vir
tuali rinkodara (angl. Web marketing ir Virtual marketing). 
Pasirinktas paieškos laikotarpis – 2004–2013 metai.

Nustatytas imties dydis n = 150 publikacijų IR tema 
(tikimybė – 95 %, paklaidos dydis – 8 %, generalinės aibės 
dydis – 71 738 (visuma duomenų bazėje ScienceDirect pa
teikiamų publikacijų pagal keturis dominančius reikšmi
nius žodžius). Siekiant gauti patikimas generalinės aibės 
charakteristikas, naudojama stratifikuota imtis, darant 
prielaidą, kad kiekvieno strato viduje internetinės rinko
daros tyrimų sritys turėtų būti homogeniškos. Imties dydis 
n paskirstomas tarp L stratų (L – stratų skaičius, šiuo atveju 
stratas 1 – paieška reikšminių žodžių metodu L = 4) taip, 
kad n = n1 + n2 + nL, čia kiekvienas ni nustatomas pagal 
kitą formulę:

 ,i
i

N
n n

N
 

=  
 

  (1)

čia Ni – publikacijų vienetų skaičius stratoje i.
Remiantis nurodyta formule, apskaičiuoti stratifikuoti 

imties dydžiai pateikti 3 lentelėje.
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Iš kiekvienos reikšminių žodžių metodu atliktos paieškos 
atrinktas n1 skaičius pirmiausia pateiktų publikacijų pagal 
aktualumo reikšminiams žodžiams kriterijų. Atrinkti anglų 
kalba publikuoti straipsniai, išanalizuotos straipsnių san
traukos, siekiant atrinkti publikacijas, kurių pagrindinis 
aspektas – internetinės rinkodaros srities tyrimai, priklau
santys nustatytoms disciplinoms. Šis tyrimo etapas leido 
atrinkti 128 publikacijas. Tyrimo metu pasikeitus imties 
dydžiui, tikslintas paklaidos dydis, kuris padidėjo 0,48 % 
ir sudaro 8,48 %. Atrinktų publikacijų duomenys paruošti 
toliau grupuoti ir analizuoti. 

Atlikus mokslinių publikacijų analizę IR srityje vykdomi 
tyrimai sugrupuoti į 43 kategorijas. 4 lentelėje įvardijama 
tyrimų sritis, srities publikacijų autoriai ir metai. 

Atliktas tyrimas, kurio rezultatas pateiktas 4 lente
lėje, leido nustatyti, kad mokslininkai dirba skirtingo
se IR srityse ir aktyviai atlieka tyrimus, kurių objektą 
veikia naujai atsirandančių technologijų ir vartotojų 
elgsenos pokyčiai, o tai ir leidžia atsirasti naujoms IR 
tyrimų sritims. Naujai šiuo laikotarpiu susiformavusios 

4 lentelė. Internetinės rinkodaros tyrimų sritys 2004–2013 m. (sudaryta autorių)
Table 4. Research areas of IM marketing for the period 2004–2013 (compiled by the authors)

IM tyrimų sritis Mokslininkai
E. rinkodaros evoliucija Taylor, Strutton 2010; Schibrowsky et al. 2007
Teisiniai ir socialiniai 
aspektai Kiškis 2009; Scott 2013

Nacionaliniai vartotojų / 
verslo elgsenos ypatumai  
e. erdvėje

Apăvăloaie 2012; AlMadi et al. 2013; Vuylsteke et al. 2010; ElGohary 2012; Glavas, Mathews 2014

E. strategija Varadarajan,Yadav 2009; Sultan, Rohm 2004; Hallbäck, Gabrielsson 2013; Roy, Chattopadhyay 
2010; Winer 2009; Li 2007

IR įtaka įmonės veiklai M. T. Tiago, F. Tiago 2012; Reuber, Fischer 2011; Shuai, Wu 2011; Galloway et al. 2011; Ivanov 2012; 
Bell et al. 2012

Rinkodaros operacijų efek
tyvumas Kalaignanam et al. 2008; Tsai et al. 2011

IR įvairiose industrijose Lachenmeier et al. 2013; Lin, Huang 2006; ElGohary 2012; Peng 2012; Kim et al. 2007; Verdouw 
et al. 2013

IR įtaka vartotojų elgsenai Scully et al. 2012; Obadă 2013; Lai, Gwung 2013; O’Hern, Kahle 2013 
Socialinė medija Constantinides 2009; Chen et al. 2011; Kirtiş, Karahan 2011; De Vries et al. 2012; Eagleman 2013
Virusinė 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

Atsiliepimų įtaka 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 duomenų 
analizė Kwan et al. 2005; Bucklin, Sismeiro 2009; Drèze, Zufryden 2004; Qiu et al. 2005; Meiss  et al. 2008 

Personalizavimas Montgomery, Smith 2009
Prekės ženklo strategija Scott 2013; Asmussen et al. 2013
Internetinio puslapio 
kokybės ir dizaino tyrimai, 
elementų analizė

Baloglu, Pekcan 2006; Peng 2012; Woodlock 2005; Maurer, Cook 2011; Kim et al. 2007; Neill, 
Richard 2012; Shin et al. 2013; Schäfer, Kummer 2013

3 lentelė. Paieškos reikšminių žodžių metodu rezultatai
Table 3. Search results applying the keyword method

Reikšminis 
žodis

Stra
tas
L1

Bendras 
dominantis 

paieškos 
rezultatas 

(publikacijos 
žurnaluose)

Kitas 
paieškos 
rezultatas 

(publikacijos 
knygose)

Stra tifi
kuotas  
imties  

dydis n1 

Internetinė 
rinkodara L1 21 148 109 44

Elektroninė  
rinkodara L2 19 733 146 41

Virtuali 
rinkodara 
(angl. Web 
marketing)

L3 8 412 187 47

Virtuali 
rinkoda
ra (angl. 
Virtual 
marketing)

L4 22 445 69 18
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IM tyrimų sritis Mokslininkai
Internetiniai kuponai Cheng, Dogan 2008
Rinkodaros priemonės Glavas, Mathews 2014; Winer 2009
E. priemonių diegimo 
aspektai Hashim et al. 2014; ElGohary 2012

Paieškos sistemų tyrimai Vuylsteke et al. 2010; Kim et al. 2007; Abou Nabout et al. 2012
IT plėtros poveikis vartoto
jams Apăvăloaie 2012; Taylor, Strutton 2010; Labrecque et al. 2013; Barrutia, Echebarria 2005

E. rinkodaros ekologijos 
aspektai Chan 2013

Privatumas Christiansen 2011
Internetiniai dienoraščiai Lin, Huang 2006; Singh et al. 2008; Onishi, Manchanda 2012
Technologijų valdymas Fenwick et al. 2009; Decker, Trusov 2010; Lee, Kim 2007; Long et al. 2007 
Segmentavimo aspektai Kim et al. 2007; Hiziroglu 2013
Pažinimo aspektai Huang et al. 2012
Apsipirkimo įpročiai To et al. 2007; Andrews, Bianchi 2013; Kim et al. 2012  
IR edukacija Zhou, Feng 2012
Rinkos struktūra Gabrielsson M., Gabrielson P. 2011
Socialinė komercija Yadav et al. 2013; Tsai, Cheng 2012
Tiekimo grandinės valdymas Verdouw et al. 2013; Green et al. 2012; Samiee 2008; Walters 2008
Reklama Aksakallı 2012
Kainodara Ford et al. 2005; Lii, Sy 2009; Pan et al. 2004
Modelio „verslas verslui“ 
santykių 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
Reklaminės juostos Qiu, Malthouse 2009
Reputacija Hung et al. 2012; Reuber, Fischer 2011
Virtualios technologinės 
galimybės 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 lentelės tęsinys

yra atsiliepimų įtakos, virusinės rinkodaros, internetinių 
kuponų tyrimų sritys. 4 lentelėje įvardytos IR tyrimų 
sritys loginio priskyrimo būdu sugrupuotos į stambesnes 
dimensijas, kurių sąryšis pavaizduotas 2 pav. Esminės 
dimensijos yra: technologijos, priemonės, efektyvumo 
matavimas, vartotojų elgsena, modeliai, e. strategija ir 
aplinka. Identifikuotos dimensijos pasižymi finansinių 
operacijų, platinimo, komunikacijos ir santykių su kli
entais valdymo kanalų savybėmis. 

Aplinkos, elgsenos, efektyvumo matavimo ir modelių 
dimensijos turi visų keturių kanalų savybių, esminis skirtu
mas – priemonių bei technologijų ir e. strategijos dimensi
jose. Komunikacijos kanalo savybės taikytinos priemonių 

ir technologijų dimensijoms, santykių su klientais valdy
mo kanalo savybės taikytinos e. strategijos dimensijai, nes 
apima strateginius santykių su klientais aspektus, o pačios 
santykių su klientais valdymo priemonės priskirtinos ko
munikacijos kanalui.

Atliktas tyrimas parodė, kad moksliniai tyrimai su
intensyvėjo priemonių ir technologijų srityse. 4 lentelėje 
pateikti rezultatai rodo, kad įvairūs mokslininkai aktyviai 
dirbo atsiliepimų įtakos, technologijų valdymo, elektroni
nių atsiskaitymų srityse. Susiformavus naujai Z vartotojų 
kartai, smarkiai kito vartotojų įpročiai ir elgsena e. erdvėje, 
tai sudarė prielaidas formuotis neigiamam aspektui – e. ap
gavystėms. Atsiliepimų galimybė – tai viena iš e. apgavysčių 
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prevencijos priemonių ir komunikacijos formų C2C mo
delyje (angl. Customer to Customer). Reakcijos į finansinę 
operaciją, emocinių patirčių išraiška atsiliepimų pavida
lu skirta geresniam e. vartotojo aptarnavimui. Šios srities 
tyrimai leidžia nustatyti atsiliepimų skaičiaus, išsamumo, 
pasirodymo, neigiamo ar teigiamo pobūdžio įtaką pirkėjų 
apsisprendimui pirkti bei galimybes integruoti atsiliepi
mus į produkto ar paslaugos kokybės gerinimo procesą. 
Priemonių tyrimai leidžia pagerinti ne tik komunikacijos 
su vartotojais kanalą, bet neretai išnaudojant IT privalumus, 
gali tapti ir papildomu transakcijų kanalu.

Kintant e.  vartotojų poreikiams, atsiranda naujų 
e. rinkodaros priemonių, kurių sėkmingą taikymą lemia 
technologijų diegimo tyrimai. Technologijų dimensijai taip 
pat priklauso ir interneto puslapio dizaino tyrimai (ele
mentų tyrimai), kuriuos būtina atlikti itin nuodugniai, nes 
e. vartotojas itin sparčiai tobulina savo įgūdžius ir nori, kad 
interneto svetainės būtų orientuotos į jo poreikius (Kwan 
et al. 2005).

Viena svarbesnių yra efektyvumo matavimo dimensija. 
Jos tyrimai lemia IR sprendimų parinkimą, tolesnį e. stra
tegijos taikymą ar naujos strategijos vystymą. E. erdvėje 
yra ypač svarbus lankytojų srautas, kuriam analizuoti ski
riami lankomumo duomenų analizės tyrimai. Matuojant 
e. rinkodaros efektyvumą, svarbiais tyrimais įvardijami IR 
įtakos įmonės veiklai tyrimai, taip pat sudarantys prielaidas 
numatyti e. strategijos formavimo aspektus.

Prie sričių, kurias reikia išsamiai tirti, priskiriami elgse
nos dimensijos tyrimai. Naujos vartotojų kartos poreikiai 
kinta itin dinamiškai ir, norint prie jų prisitaikyti, reikia 
sistemiškai ir išsamiai ištirti vartotojų elgseną. Šiai tyrimų 
dimensijai priklauso IR įtakos vartotojų elgsenai, segmen
tavimo aspektų apsipirkimo įpročių tyrimai.

Aplinkos dimensijos tyrimai taip pat reikalauja ypa
tingo dėmesio, nes nuo teisinių ir politinių aspektų ypač 
priklauso IR priemonių taikymas praktikoje. Šios dimen
sijos tyrimams priskirtina ekologijos aspektų IM, IT po
veikio vartotojams, nacionalinių verslo ypatumų e. erdvėje, 

nacionalinių vartotojų elgsenos ypatumų e. erdvėje ir rinkos 
struktūros tyrimai.

E. strategijos dimensijos tyrimai yra susiję su priemonių 
ir aplinkos dimensijų tyrimais, todėl, vykstant aktyviems 
šių dimensijų tyrimams, vykdomi aktyvūs tyrimai ir šioje 
srityje. Išskirtinos bendrųjų e.  strategijos, prekės ženklo 
strategijos tyrimų sritys.

Ne taip aktyviai vyksta modelių dimensijos tyrimai. Šios 
srities veiklą lemia naujos technologinės galimybės, kurios 
leidžia sąveikauti šalims naujais būdais ir teikti paslaugas 
ar parduoti produktus per naujus finansinių operacijų bei 
platinimo kanalus. Tačiau bendrąja prasme tokie tyrimai la
biau priskirtini priemonių ir technologijų dimensijų sritims. 

Nustatyta, kad ankstesnės siūlomos internetinės rin
kodaros tyrimo sričių kategorijos neatspindi pagrindinės 
internetinės rinkodaros paskirties, todėl tikslinga trijų ka
nalų klasifikacija (finansinių operacijų kanalas, platinimo 
kanalas ir komunikacijos kanalas), papildyta santykių su 
klientais valdymo kanalu. Šie keturi kanalai priskirti tyrimo 
metu identifikuotoms septynioms internetinės rinkodaros 
tyrimų dimensijoms (priemonėms, efektyvumo matavimui, 
technologijų, elgsenos, modelių, e. strategijos, aplinkos). 

IR veikia daug veiksnių, tačiau svarbiausiais gali būti 
įvardijami vartotojų elgsena ir technologijos, kuriose tyri
mai turi būti vykdomi nuolat.

Išvados

1. Atlikta IR sąvokų analizė leidžia teigti, kad jų įvairo
vė, naudojama informacinėmis technologijomis pa
grįstos rinkodaros koncepcijai apibūdinti, iš esmės 
apibrėžia tą patį procesą. Straipsnyje remtasi šiuo 
internetinės rinkodaros sąvokos apibrėžimu: IR api
brėžiamas kaip informacinių technologijų taikymas 
sąveikai su vartotojais virtualioje erdvėje, siekiant 
įgyvendinti organizacijos rinkodaros tikslus. Vykdant 
tyrimus identifikuoti keturi internetinės rinkodaros 
esmę atskleidžiantys kanalai: komunikacijos, transak
cijų, platinimo ir santykių su klientais valdymo.

2. Straipsnyje atlikta internetinės rinkodaros tyrimų 
srities analizė keliais aspektais: vertinant per laiko 
prizmę, analizuojant skirtingas šios srities tyrimų 
metodikas. Nustatyti atitinkamų laikotarpių tyri
mų prioritetai: 1987–2000 m. svarbūs IR funkcijų, 
aplinkos, pritaikymo tyrimai; 2000–2004 m. išryškė
jo vartotojų elgsenos, e. strategijos, komunikacijos, 
ženklodaros, kainodaros, politinių, teisinių aspektų 
tyrimų svarba. 2004–2013 m. aktualūs tapo prie
monių, technologijų, strategijos, elgsenos, aplinkos 
tyrimai. 

3. Tyrime išanalizuotos 128 publikacijos interneti
nės rinkodaros tematika, apimančios informacinių 
technologijų ir informacinių sistemų, ekonomikos, 

2 pav. IR tyrimų dimensijos (sudaryta autorių)
Fig. 2. Dimensions of IM research (compiled by the authors)
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verslo ir vadybos bei rinkodaros, komunikacijos ir 
inovacijų mokslo sritis, kurios sugrupuotos į sep
tynias pagrindines dimensijas: aplinkos, elgsenos, 
efektyvumo matavimo, modelių, priemonių, tech
nologijų ir e. strategijos. Identifikuotos nuodugniau 
tirtinos IR sritys: vartotojų elgsenos tyrimai, priemo
nių tyrimai ir efektyvumo matavimo tyrimų sritis. 
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