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VARTOTOJŲ ELGSENOS MODELIŲ TAIKYMAS INTERNETINĖJE  

RINKODAROJE 
 

Vytautas Juščius, Irmina Viskantaitė 
Klaipėdos Universitetas 

 
Internetinės rinkodaros procesuose dalyvauja tiek vartotojai, tiek prekių bei paslaugų tie-

kėjai, todėl verslo sėkmė priklauso nuo vartotojų elgsenai darančių įtaką veiksnių žinojimo ir su-
pratimo. Straipsnyje įvertinamos vartotojų elgsenos modelių panaudojimo galimybės internetinė-
je rinkodaroje. Naudoti tyrimo metodai: mokslinės literatūros šaltinių analizė, informacijos sis-
teminimas, sintezė ir apibendrinimai. L. F. Cunningham, J. H. Gerlach, M. D. Harper ir 
C. E. Young sukurtas sprendimo internete priėmimo proceso modelis rekomenduojamas toli-
mesniems empiriniams tyrimams. Modelis apima pristatymo būdą, vartotojų pirkimo etapą, ap-
linkos charakteristikas ir suvokiamos rizikos elementus. 

Raktažodžiai: internetinė rinkodara, vartotojų elgsena, vartotojų elgsenos modeliai. 
 

Įvadas 
 

Pasaulinio tinklo kaip komercinės žiniasklaidos priemonės populiarumą le-
mia galimybė valdyti globalius informacijos šaltinius. Internetas išsiskiria unika-
liais bruožais: tai – nauja komunikacijos priemonė, nepanaši į tradicines visuome-
nės informavimo priemones, nes iš prigimties yra interaktyvi ir lanksti; tai – globa-
li virtuali elektroninė rinka, neturinti jokių teritorinių ar laiko apribojimų, ji leidžia 
interaktyviai pirkti ir parduoti prekes bei keičia paskirstymo galimybes. 

Organizacijos verslo sėkmę nemaža dalimi lemia jos gebėjimas ištirti varto-
tojų elgsenai darančius įtaką veiksnius. Pastaraisiais dešimtmečiais vartotojų elg-
senai vis ženklesnę įtaką daro internetinės rinkodaros instrumentai. Dėl to interne-
tinės rinkodaros ir vartotojų elgsenos sąsajos tampa itin aktualia tema ir teorinėje, 
ir praktinėje plotmėje. Reikšmingus tyrimus yra atlikę užsienio šalių mokslininkai. 
Elektroninių išteklių ir rinkodaros proceso ryšį atskleidė J. Reedy ir S. Schullo 
(2004). Vartotojo reakciją į internetinės rinkodaros veiksnius ištyrė S. Wu (2002). 
Pirkimo internetu prioritetus išskyrė D. Kuhlmeier ir G. Knight (2005). Kultūrinius 
skirtumus perkant internetu išanalizavo C. Park ir Jong-Kun Jun (2003) Įvairiuose 
mokslinės literatūros šaltiniuose išsamiai ištirti internetinės rinkodaros pranašumai 
(dinamiškumas, tikslumas, interaktyvumas ir kiti) ir trūkumai (neprieinamumas, 
netiesioginis poveikis ir kiti), kurie lemia vartotojų elgsenos internetinėje rinkoda-
roje specifiškumą. Mokslinėse publikacijose tyrinėta internetinės rinkodaros įtaka 
vartotojų sprendimams, didelių ir/ar ekonomiškai išsivysčiusių šalių (Jungtinės Ka-
ralystės, Kinijos, Japonijos ir kitos šalys), regionų (Europos Sąjunga, Azija ir kiti) 
tam tikrų prekių ar paslaugų (bankų paslaugos, reklama ir kiti) sektoriai. 

Tačiau įvairių vartotojų elgsenos modelių panaudojimo galimybės interneti-
nėje rinkodaroje ištirtos nepakankamai. Internetinės rinkodaros specifika lemia tai, 
kad toli gražu ne visi jie tinka ne tik teoriniams, bet ir empiriniams jos tyrimams. 

Tyrimo objektas: vartotojų elgsena internetinėje rinkodaroje. 
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Tyrimo tikslas: įvertinti moksliniuose tyrimuose taikomų vartotojų elgsenos 
modelių panaudojimo galimybes internetinėje rinkodaroje. 

Tyrimo uždaviniai: 
• išskirti moksliniuose tyrimuose dažniausiai naudojamus vartotojų elgse-

nos modelius; 
• įvertinti egzistuojančių vartotojų elgsenos modelių panaudojimo galimy-

bes internetinėje rinkodaroje. 
Tyrimo metodai: mokslinės literatūros šaltinių analizė ir sintezė, informaci-

jos sisteminimas, apibendrinimas. 
 

Vartotojų elgsenos modeliai 
 

Mokslinėje literatūroje vartotojų elgsenos tyrimams siūlomi įvairūs mode-
liai. Platesnio požiūrio modeliai siekia atspindėti apibendrintą ir integruotą vartoto-
jų elgsenos fenomeną. Tokie modeliai nėra itin sukonkretinti, tačiau jie įgalina ap-
rėpti daugiau situacijų ir vartotojų elgsenos bruožų. C. Rice pabrėžė, kad jų pa-
grindu buvo sukurta nemažai konkretesnio pobūdžio vartotojų elgsenos modelių 
akcentuojančių specifinius tyrinėjamo objekto aspektus (Rice, 1997). 

Remiantis J. Reedy ir S. Schullo galima teigti, kad internetinės rinkodaros 
įtaka išoriniams vartotojų elgsenos veiksniams priklauso nuo vartotojų tarpusavio 
bendravimo dažnumo ir būdų, bei internetinio ryšio prieinamumo. „Rinkodaros 
specialistams svarbu atkreipti dėmesį į internetinio ryšio prieinamumo bei naudo-
jimosi internetu rodiklius. Šiuo atveju domimasi ir svarbūs yra tie vartotojai, kurie 
internete praleidžia daugiau laiko – kuo ilgiau vartotojas būna internete, tuo jis 
įdomesnis ir svarbesnis tyrimams“ (Reedy, 2004). 

S. Wu (2002) atlikto internetinės rinkodaros įtakos vartotojų elgsenai tyrimą. 
Tyrimo išvadose teigiama – „daugybė faktorių lemia internetinės rinkodaros įtakos 
laipsnį vartotojo elgsenai, kaip pavyzdžiui, asmeninės charakteristikos (išsilavini-
mas, darbas, pajamos), gyvenimo būdas (asmenybės tipas, nepriklausomybės ir 
laisvės faktorius, šeimyninio gyvenimo faktorius), poreikiai (saugumo ir pasitikė-
jimo faktoriai, žinių ir suvokimo faktoriai). Taigi vidiniams vartotojų elgsenos 
veiksniams turinti įtakos internetinė rinkodara lemia vartotojo sprendimo pirkti 
priėmimą, įsigyjamų prekių asortimentą, išleistą pinigų sumą ir įsigytų prekių kie-
kį. 

Remdamiesi E. Constantinides (2004) modeliu, rinkodaros specialistai gali 
tiksliau įvertinti vartotojų poreikių kilimo priežastis ir daryti įtaką jas pasirinktais 
rinkodaros įrankiais. Tačiau vartotojo elgsenai įtakos turinčių veiksnių modelyje 
apie vartotojų elgsenos veiksnius kalbama bendrai, neskiriant ypatingo dėmesio 
„internetiniam/virtualiam“ vartotojui. 

Vienas iš šiuolaikinių teoretikų, tiriančių virtualaus vartotojo elgseną, yra 
C. M. K. Cheung. Šio mokslininko išsamios literatūros apžvalgos išvados yra api-
bendrintai pateiktos modelyje (žr. 1 paveikslą), kuris aprašo pagrindines, interneti-
niam vartotojui turinčias įtakos, kategorijas. Minėto autoriaus tyrimo pagrindu bu-
vo išskirtos dvi nekontroliuojamų veiksnių grupės (vartotojo charakteristikos ir ap-
linkos įtaka) bei trys kontroliuojamų veiksnių grupės (prekės/paslaugos charakte-
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ristikos, nešiklio charakteristikos ir prekybininko/tarpininko charakteristikos) 
(Constantinides, 2004). 

E. Constantinides (2004) atkreipia dėmesį į tai kad dauguma autorių sutinka 
su prielaida, jog kontroliuojamų ir nekontroliuojamų veiksnių sąveika turi įtakos 
virtualaus vartotojo sprendimų priėmimo procesui. 

C. M. K. Cheung modelyje išskirtus „rinkodaros dirgiklius“ galima papildyti 
P. Kotler ir K. L. Keller (2007) išskiriamais internetinės rinkodaros principais, ku-
riais, pasak autorių, besivadovaujančios įmonės susilaukia sėkmės, tai: 

Suteikti vartotojui priežastį reaguoti. Įmonės turi skatinti vartotojus skaityti 
elektroninius pranešimus ir reklaminius skelbimus internete organizuodamos įvai-
rius žaidimus, „lobio“ paieškas ar momentinius totalizatorius. 

Pritaikyti elektroninio laiško turinį. Įmonė išsiunčia naujienų biuletenį į var-
totojų elektroninio pašto dėžutes su naujienomis, kurias vartotojas pasirinko (skel-
bimus ir atnaujintą informaciją). Vartotojai, sutikdami gauti naujienų biuletenius, 
iš nurodytų temų pasirenka juos dominančias sritis. 

Pasiūlyti tai, ko vartotojas negalėtų gauti įprastu paštu. Elektroninio pašto 
kampanijos įgyvendinamos greitai, todėl šiuo būdu galima teikti greitai senstančią 
informaciją. 

Užtikrinti nesudėtingą paslaugos atsisakymą. Vartotojai, su kuriais bendrau-
jate internetu, turi žinoti, kad gali bet kada atsisakyti gaunamos informacijos. 
 

 
1 pav. Veiksniai, lemiantys virtualaus vartotojo elgesį 

 
Vartotojų elgsenos išdava – prekių ir/arba paslaugų pirkimas. Pirkimas su-

vokiamas kaip procesas, sudarytas iš tam tikrų sudėtinių dalių, sprendimas pirkti 
yra išskiriamas kaip svarbiausias dalykas, dominantis įmonės specialistus, atlie-

Kiti dirgikliai: asmeniniai ir aplinkos  
nekontroliuojami faktoriai 
Demografiniai: asmeniniai, kultūriniai, 
 socialiniai, ekonominiai, teisiniai, aplinkos ir kt. 

Rinkodariniai 
dirgikliai. 
4P modelis 

Vartotojo sprendimo priėmimo procesas. 
Problemos identifikavimas, paieška, pasiti-
kėjimo kūrimas, alternatyvų įvertinimas, 
pasirinkimas, elgsena po įsigijimo. 

Vartotojo 
sprendimas. 
Produkto  
Pasirinkimas. 
Prekės ženklo 
pasirinkimas. 
Prekiautojo  
pasirinkimas. 
Įsigijimo  
laikas. 

 
Tinklo (internetinė) patirtis. 
Internetiniai kontroliuojami rinkodaros faktoriai. 
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kančius vartotojo elgsenos tyrimą: kokios aplinkybės įtakoją šį sprendimą, kas le-
mia, jog asmuo perka būtent tokias prekes ir būtent tokiu laiku. 

L. F. Cunningham, J. H. Gerlach, M. D. Harper ir C. E. Young (2005) patei-
kia vieną išsamiausių sprendimo internete priėmimo proceso modelių, kuris apima 
pristatymo būdą, vartotojų pirkimo etapą, aplinkos charakteristikas ir suvokiamos 
rizikos elementus. Modelis pateikiamas 2 paveiksle. 

 
2 pav. Sprendimo internete priėmimo proceso modelis 

 
Sprendimo internete priėmimo proceso modelyje aplinkos charakteristikos 

(išoriniai ir vidiniai arba kontroliuojami ir nekontroliuojami vartotojo elgsenai įta-
kos turintys veiksniai), sprendimo pirkti priėmimo proceso etapai ir pre-
kės/paslaugos pristatymo būdas įtakoja vartotojo suvokiamą riziką. Vartotojo su-
vokiamos rizikos interpretavimas sąlygoja jo elgseną. 

D. Kuhlmeier ir G. Knight (2005) pateikia įsigijimo internetu tikimybės 
(angl. purchase likelihood) modelį (žr. 3 paveikslą) ir teigia, kad šis modelis at-
spindi vartotojo prekių ir paslaugų įsigijimo galimybę. Teigiama, kad prekių ir pa-
slaugų įsigijimo galimybė auga priklausomai nuo interneto vartojimo. 

Pirkimo etapai: 
 
poreikio suvokimas, 
informacijos paieš-
ka, 
alternatyvų vertini-
mas, 
pirkimas. 
elgsena po pirkimo 

 
Aplinkos  

charakteristikos 

Suvokiama rizika: 
 
finansinė 
atlikimo 
fizinė 
psichologinė 
socialinė 
laiko

Pristatymo 
būdas: 
tradicinis 
internetinis 

 
Naudojimasis 



 

 67 
 

 
3 pav. Įsigijimo internetu tikimybės modelis 

 
D. Kuhlmeier ir G. Knight (2005) tyrimo rezultatai parodė teigiamą ryšį tarp 

vartotojų ir interneto naudojimosi, patirties internete ir tikimybės, kad bus perkama 
internetu. Nustatyta, kad suvokiama rizika turi neigiamą poveikį tikimybei pirkti 
internetu. Išskirti suvokiamos rizikos veiksniai, tai dažnai iš dalies tarpininkavimo 
santykiai, tarp interneto naudojimo ir įsigijimo galimybės ir tarp patirties ir pirki-
mo tikimybės. 

C. Park ir Jong-Kun Jun (2003) pateikia pirkimui internetu turinčių įtakos 
veiksnių modelį, žiūrėti 4 paveikslą.  

C. Park ir Jong-Kun Jun (2003) tyrimas parodė, kad interneto naudojimas, 
novatoriškumas ir suvokiama rizika perkant internetu turi reikšmingų skirtumų, ta-
čiau nenustatyta jokių pastebimų skirtumų tarp patirties perkant internetu ir keti-
nimo pirkti internetu. Mokslininkų tyrimu buvo nustatyta, kad kultūrų skirtumai 
įtakoja interneto naudojimą ir suvokiamą riziką perkant internetu. 

Internetas, kaip sąlyginai naujas rinkodaros kanalas, gali pasiūlyti vartotojui 
įvairiausių paslaugų ir prekių, tačiau žmonės internetą naršo labiau dėl informaci-
jos nei dėl pirkimo internetu. Mokslininkai išskyrė tris pagrindinius barjerus, kliu-
dančius (priimti teigiamą sprendimą pirkti internetu) pirkimui internetu: nepavykęs 
ankstesnis pirkimas, baimė dėl saugumo, nepasitenkinimas aptarnavimu. Kita ver-
tus, kaip teigia P. H. Vyas ir B. Zaveri (2009), „vartotojai yra linkę plėsti prekių ir 
paslaugų, įsigyjamų internetu, asortimentą, kai ima pasitikėti pirkimu internetu.“ 

Vartotojų sukurtos žiniaskaidos priemonės (angl. User-generated media – 
UGM) apibrėžiamos kaip, „naujosios žiniasklaidos priemonės, kurių turinys inter-
netu prieinamas visuomenei, atspindi tam tikras kūrybines pastangas ir yra sukur-
tas už „profesionalų“ praktikos ir rutinos“ (Shao, 2009). Kitaip tariant, vartotojų 
sukurtos žiniaskaidos priemonės yra visa tai ką vartotojai patys sukuria ir patalpina 
internete, atitinkamose internetinėse svetainėse. G. Shao teigia, kad vartotojų su-
kurtos žiniaskaidos priemonės dažniausiai naudojamos vartojimo, dalyvavimo ir 
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kūrimo poreikiams tenkinti. G. Shao pateikia vartojimo, dalyvavimo ir kūrimo po-
reikių tarpusavio priklausomybės sąveikų schemą (žr. 5 paveikslą). 

 

 
4 pav. Pirkimą internetu turintys įtaką veiksniai 

 

 
5 pav. Vartojimo, dalyvavimo ir kūrimo poreikių tarpusavio priklausomybės  

sąveikų schema 

Kūrimas: 
saviraiškos; 
savirealizacijos

Vartojimas: 
informacijos;   pramogų 

Dalyvavimas: 
socialiniam bendravimui; 
visuomenės tobulėjimui 

Padeda „kūrė-
jui“ įgyvendinti 
saviraiškos ir 
savirealizacijos 
poreikius, ska-
tina „turinio“ 
kūrimą. 

Aprūpinama 
gausia vartoja-
mąja informa-
cija ir pramo-
gomis. 

Puoselėjami socialiniai santy-
kiai ir virtualios bendruomenės, 
tampant dalyviu. 

Reaguojama į „turinio“ pasi-
rinkimo padidėjimą ir leidžia 
efektyvesnį vartojimą. 

Reaguojama į 
„kūrėjo“ savi-
raišką ir savirea-
lizaciją per „tu-
rinio“ tarpinin-
kus.

Kuriamas „tu-
rinys“ sociali-
nių santykių ir 
bendruomenių 
steigimui. 

Interneto naudojimas 
(angl. internet usage) 

Novatoriškumas 
(angl. innovativeness) 

Suvokiama rizika 
(angl. perceived risk) 

Demografiniai 
veiksniai: 
amžius; 
lytis. 

Pirkimas 
internetu 

Tautybė 
(angl. nationality) 
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G. Shao pateikia vartojimo, dalyvavimo ir kūrimo poreikių tarpusavio pri-
klausomybės sąveikų schemoje pažymėtos trys pagrindinės virtualaus vartotojo 
veiklos. Šių veiklų tarpusavio sąveika žymi laipsnišką vartotojo įsitraukimą į var-
totojo sukurtus žiniasklaidos kanalus (angl. user-generated media). Schemoje var-
totojo įsitraukimas prasideda nuo informacijos ir pramogų paieškos. Ieškodami 
pramogų ir informacijos, vartotojai aplanko vartotojų sukurtus internetinius pusla-
pius, kaip pavyzdžiui YouTube ar Wikipedia, tačiau šioje stadijoje vartotojas pats 
nedalyvauja ir nekuria. Po tam tikro laiko, įveikus tam tikrus barjerus, vartotojas 
ima „dalyvauti“: bendraujama su kitais vartotojais, atsiranda glaudesnė sąveika su 
„turiniu“ (kitais vartotojais). Šis dalyvavimas padeda kurti ir palaikyti socialinius 
ryšius bei virtualias bendruomenes. Dvi pirmosios stadijos veda prie „kūrimo“, kai 
pats vartotojas ima kurti ir talpinti tam tikrą informaciją internete. 

Mokslininkų darbuose pateikiami gana įvairūs vartotojų elgsenos modeliai, 
kurie skirtingais aspektais leidžia įvertinti vartotojo pirkimo procesą. Tačiau toli 
gražu ne visi jie yra lygiaverčiai . Internetinės rinkodaros tyrimams bene labiausiai 
tinkamas L. F. Cunningham, J. H. Gerlach, M. D. Harper ir C. E. Young sukurtas 
sprendimo priėmimo proceso modelis. Jis pranašesnis už kitus, nes modelyje atsi-
žvelgiama į svarbiausius vartotojo elgseną internete lemiančius veiksnius. Jame iš-
skirtos aiškios internetinės rinkodaros dirgiklių sritys, dėl to rinkodaros specialis-
tams jis parankus ne tik teoriniams, bet ir empiriniams tyrimams.  
 

Išvados 
 

1. Vartotojų elgsenos modelių taikymas internetinėje rinkodaroje leidžia ge-
riau suprasti ir įsigilinti į virtualių vartotojų elgseną ir efektyviau ją paveikti taikant 
internetinės rinkodaros įrankius. 

2. Internetinėje rinkodaroje taikytini šie vartotojų elgsenos modeliai: veiks-
nių, lemiančių virtualaus vartotojo elgesį modelis; sprendimo internete priėmimo 
proceso modelis; įsigijimo internetu tikimybės modelis; pirkimui internetu turinčių 
įtakos veiksnių modelis ir vartojimo, dalyvavimo ir kūrimo poreikių tarpusavio 
priklausomybės sąveikų schema. 

3. Veiksnių, lemiančių virtualaus vartotojo elgesį modelis ir vartojimo, daly-
vavimo ir kūrimo poreikių tarpusavio priklausomybės sąveikų schema rekomen-
duojami taikyti vartotojų elgsenos internetinėje erdvėje tyrimuose. 

4. Sprendimo internete priėmimo proceso modelis, įsigijimo internetu tiki-
mybės modelis ir pirkimui internetu turinčių įtakos veiksnių modelis rekomenduo-
jami taikyti vartotojų pirkimo internetu tyrimuose. 

5. Tolimesniems empiriniams tyrimams tinkamiausias L. F. Cunningham, 
J. H. Gerlach, M. D. Harper ir C. E. Young sprendimo internete priėmimo proceso 
modelis. 
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CONSUMER BEHAVIOR MODELS FOR INTERNET MARKETING 
 

Vytautas Juščius, Irmina Viskantaitė 
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Summary 

 
Both consumers and providers of goods and services are involved in internet marketing 

processes; therefore, understanding the factors that influence customer behaviour contribute to 
the success of business. The article rates models of consumer behaviour potentiality in Internet 
Marketing. Methods of research used: the analysis of scientific articles, data filing, synthesis and 
generalizations. L. F. Cunningham, J. H. Gerlach, M. D. Harper and C. E. Young suggest a mo-
del for decision-making on the Internet which is recommended for future research in consumer 
behaviour in Internet Marketing. The model includes methods of presentation, consumer purcha-
se stages, environmental characteristics and the elements of perception risks. 

Key words: consumer behaviour, consumer behaviour models, internet marketing. 


