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VARTOTOJU ELGSENOS MODELIU TAIKYMAS INTERNETINEJE
RINKODAROJE

Vytautas Jusc¢ius, Irmina Viskantaité
Klaipédos Universitetas

Internetinés rinkodaros procesuose dalyvauja tiek vartotojai, tiek prekiy bei paslaugy tie-
k¢jai, todél verslo s€kmé priklauso nuo vartotoju elgsenai daranciy itaka veiksniy zinojimo ir su-
pratimo. Straipsnyje jvertinamos vartotojy elgsenos modeliy panaudojimo galimybeés internetiné-
je rinkodaroje. Naudoti tyrimo metodai: mokslinés literatiiros Saltiniy analiz¢, informacijos sis-
teminimas, sintez¢ ir apibendrinimai. L. F. Cunningham, J. H. Gerlach, M. D. Harper ir
C. E. Young sukurtas sprendimo internete priémimo proceso modelis rekomenduojamas toli-
mesniems empiriniams tyrimams. Modelis apima pristatymo biida, vartotoju pirkimo etapa, ap-
linkos charakteristikas ir suvokiamos rizikos elementus.

RaktazodzZiai: internetiné rinkodara, vartotojy elgsena, vartotojy elgsenos modeliai.

Ivadas

Pasaulinio tinklo kaip komercinés ziniasklaidos priemonés populiaruma le-
mia galimybe valdyti globalius informacijos Saltinius. Internetas iSsiskiria unika-
liais bruozais: tai — nauja komunikacijos priemoné, nepanasi { tradicines visuome-
nés informavimo priemones, nes 1§ prigimties yra interaktyvi ir lanksti; tai — globa-
11 virtuali elektroniné rinka, neturinti jokiy teritoriniy ar laiko apribojimuy, ji leidzia
interaktyviai pirkti ir parduoti prekes bei keicia paskirstymo galimybes.

Organizacijos verslo s€kme¢ nemaza dalimi lemia jos geb¢jimas iStirti varto-
tojuy elgsenai darancius itaka veiksnius. Pastaraisiais deSimtmeciais vartotoju elg-
senai vis zenklesne jtaka daro internetinés rinkodaros instrumentai. Dél to interne-
tinés rinkodaros ir vartotojuy elgsenos sasajos tampa itin aktualia tema ir teoringje,
ir praktingje plotmeéje. ReikSmingus tyrimus yra atlike uzsienio Saliy mokslininkai.
Elektroniniu iStekliy ir rinkodaros proceso rysj atskleidé J. Reedy ir S. Schullo
(2004). Vartotojo reakcija 1 internetinés rinkodaros veiksnius istyré¢ S. Wu (2002).
Pirkimo internetu prioritetus i§skyré D. Kuhlmeier ir G. Knight (2005). Kultiirinius
skirtumus perkant internetu iSanalizavo C. Park ir Jong-Kun Jun (2003) Ivairiuose
mokslings literattiros Saltiniuose i§samiai iStirti internetinés rinkodaros pranasumai
(dinamiSkumas, tikslumas, interaktyvumas ir kiti) ir trukumai (neprieinamumas,
netiesioginis poveikis ir kiti), kurie lemia vartotoju elgsenos internetin¢je rinkoda-
roje specifiSkuma. Mokslinése publikacijose tyrinéta internetinés rinkodaros itaka
vartotoju sprendimams, dideliy ir/ar ekonomiskai i$sivysciusiy Saliy (Jungtinés Ka-
ralystés, Kinijos, Japonijos ir kitos Salys), regiony (Europos Sajunga, Azija ir kiti)
tam tikry prekiy ar paslaugy (banky paslaugos, reklama ir kiti) sektoriai.

Taciau jvairiy vartotoju elgsenos modeliy panaudojimo galimybés interneti-
n¢je rinkodaroje iStirtos nepakankamai. Internetinés rinkodaros specifika lemia tai,
kad toli grazu ne visi jie tinka ne tik teoriniams, bet ir empiriniams jos tyrimams.

Tyrimo objektas: vartotoju elgsena internetin¢je rinkodaroje.
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Tyrimo tikslas: ivertinti moksliniuose tyrimuose taikomy vartotoju elgsenos
modeliy panaudojimo galimybes internetingje rinkodaroje.

Tyrimo uZdaviniai:

e iSskirti moksliniuose tyrimuose dazniausiai naudojamus vartotoju elgse-
nos modelius;

e jvertinti egzistuojanciy vartotoju elgsenos modeliy panaudojimo galimy-
bes internetin¢je rinkodaroje.

Tyrimo metodai: mokslings literatiros Saltiniy analiz¢ ir sinteze, informaci-
jos sisteminimas, apibendrinimas.

Vartotojy elgsenos modeliai

Mokslingje literatiroje vartotoju elgsenos tyrimams sitilomi jvairiis mode-
liai. Platesnio poziiirio modeliai siekia atspindéti apibendrinta ir integruota vartoto-
ju elgsenos fenomena. Tokie modeliai néra itin sukonkretinti, taciau jie igalina ap-
répti daugiau situaciju ir vartotoju elgsenos bruozy. C. Rice pabrézeé, kad ju pa-
grindu buvo sukurta nemaZzai konkretesnio pobiidZio vartotoju elgsenos modeliu
akcentuojanciy specifinius tyriné¢jamo objekto aspektus (Rice, 1997).

Remiantis J. Reedy ir S. Schullo galima teigti, kad internetinés rinkodaros
itaka iSoriniams vartotoju elgsenos veiksniams priklauso nuo vartotojy tarpusavio
bendravimo daznumo ir biidy, bei internetinio rySio prieinamumo. ,,Rinkodaros
specialistams svarbu atkreipti démesi i internetinio rySio prieinamumo bei naudo-
jimosi internetu rodiklius. Siuo atveju domimasi ir svarbiis yra tie vartotojai, kurie
internete praleidZzia daugiau laiko — kuo ilgiau vartotojas biina internete, tuo jis
1domesnis ir svarbesnis tyrimams* (Reedy, 2004).

S. Wu (2002) atlikto internetinés rinkodaros itakos vartotojy elgsenai tyrima.
Tyrimo i8vadose teigiama — ,,daugybé faktoriy lemia internetinés rinkodaros jtakos
laipsni vartotojo elgsenai, kaip pavyzdziui, asmeninés charakteristikos (iSsilavini-
mas, darbas, pajamos), gyvenimo budas (asmenybés tipas, nepriklausomybés ir
laisvés faktorius, Seimyninio gyvenimo faktorius), poreikiai (saugumo ir pasitiké-
jimo faktoriai, Ziniy ir suvokimo faktoriai). Taigi vidiniams vartotoju elgsenos
veiksniams turinti itakos internetiné rinkodara lemia vartotojo sprendimo pirkti
priémima, isigyjamy prekiy asortimenta, iSleista pinigy suma ir isigyty prekiu kie-
ki.

Remdamiesi E. Constantinides (2004) modeliu, rinkodaros specialistai gali
tiksliau jvertinti vartotojy poreikiy kilimo priezastis ir daryti itaka jas pasirinktais
rinkodaros irankiais. Taciau vartotojo elgsenai jtakos turiniy veiksniy modelyje
apie vartotojy elgsenos veiksnius kalbama bendrai, neskiriant ypatingo démesio
»internetiniam/virtualiam* vartotojui.

Vienas 1§ Siuolaikiniy teoretiky, tirianciy virtualaus vartotojo elgsena, yra
C. M. K. Cheung. Sio mokslininko i§samios literatiiros apzvalgos i§vados yra api-
bendrintai pateiktos modelyje (Zr. 1 paveiksla), kuris apraso pagrindines, interneti-
niam vartotojui turin€ias itakos, kategorijas. Minéto autoriaus tyrimo pagrindu bu-
vo i8skirtos dvi nekontroliuojamy veiksniy grupés (vartotojo charakteristikos ir ap-
linkos jtaka) bei trys kontroliuojamu veiksniu grupés (prekés/paslaugos charakte-
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ristikos, neSiklio charakteristikos ir prekybininko/tarpininko charakteristikos)
(Constantinides, 2004).

E. Constantinides (2004) atkreipia démesi i tai kad dauguma autoriy sutinka
su prielaida, jog kontroliuojamu ir nekontroliuojamy veiksniy saveika turi jtakos
virtualaus vartotojo sprendimy priémimo procesui.

C. M. K. Cheung modelyje iSskirtus ,,rinkodaros dirgiklius* galima papildyti
P. Kotler ir K. L. Keller (2007) iSskiriamais internetinés rinkodaros principais, ku-
riais, pasak autoriy, besivadovaujancios imonés susilaukia s€kmés, tai:

Suteikti vartotojui priezasti reaguoti. Imonés turi skatinti vartotojus skaityti
elektroninius praneSimus ir reklaminius skelbimus internete organizuodamos vai-
rius zaidimus, ,,lobio* paieSkas ar momentinius totalizatorius.

Pritaikyti elektroninio laiSko turinj. Imoné iSsiuncia naujieny biuletenj i var-
totoju elektroninio pasto dézutes su naujienomis, kurias vartotojas pasirinko (skel-
bimus ir atnaujinta informacija). Vartotojai, sutikdami gauti naujieny biuletenius,
1§ nurodyty temy pasirenka juos dominancias sritis.

Pasitlyti tai, ko vartotojas negaléty gauti iprastu pasStu. Elektroninio pasto
kampanijos igyvendinamos greitai, todel Siuo biidu galima teikti greitai senstancia
informacija.

Uztikrinti nesudétinga paslaugos atsisakyma. Vartotojai, su kuriais bendrau-
jate internetu, turi Zinoti, kad gali bet kada atsisakyti gaunamos informacijos.

Kiti dirgikliai: asmeniniai ir aplinkos
nekontroliuojami faktoriai

Demografiniai: asmeniniai, kultiiriniai, Vartotojo
socialiniai, ekonominiai, teisiniai, aplinkos ir kt. sprendimas.
Produkto
Pasirinkimas.
v Prekés zenklo
Rinkodariniai Vartotojo sprendimo priémimo procesas. pasir'inkirr'las.
dirgikliai. » Problemos identifikavimas, paieska, pasiti- > Prek{autpjo
4P modelis kéjimo kiirimas, alternatyvy ivertinimas, pa.51.r.1.nk1mas.
pasirinkimas, elgsena po isigijimo. [sigijimo
laikas.
A

Tinklo (interneting) patirtis.
Internetiniai kontroliuojami rinkodaros faktoriai.

1 pav. Veiksniai, lemiantys virtualaus vartotojo elgesi

Vartotojy elgsenos i1Sdava — prekiy ir/arba paslaugy pirkimas. Pirkimas su-
vokiamas kaip procesas, sudarytas i§ tam tikry sudétiniy daliy, sprendimas pirkti
yra iSskiriamas kaip svarbiausias dalykas, dominantis imonés specialistus, atlie-
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kancius vartotojo elgsenos tyrima: kokios aplinkybés itakoja $i sprendima, kas le-
mia, jog asmuo perka bitent tokias prekes ir biitent tokiu laiku.

L. F. Cunningham, J. H. Gerlach, M. D. Harper ir C. E. Young (2005) patei-
kia viena iSsamiausiy sprendimo internete priémimo proceso modeliy, kuris apima
pristatymo buda, vartotojy pirkimo etapa, aplinkos charakteristikas ir suvokiamos
rizikos elementus. Modelis pateikiamas 2 paveiksle.

Aplinkos
charakteristikos
Pirkimo etapai: Pristatymo
bidas:

poreikio suvokimas, < tradicinis
informacijos paies- internetinis
ka, v
alternatyvy vertini- Suvokiama rizika:
mas,
pirkimas. finansiné
elgsena po pirkimo atlikimo

fizine

psichologiné

socialine » Naudojimasis

laiko

2 pav. Sprendimo internete priémimo proceso modelis

Sprendimo internete priémimo proceso modelyje aplinkos charakteristikos
(iSoriniai ir vidiniai arba kontroliuojami ir nekontroliuojami vartotojo elgsenai ita-
kos turintys veiksniai), sprendimo pirkti pri€mimo proceso etapai ir pre-
kés/paslaugos pristatymo biidas itakoja vartotojo suvokiama rizika. Vartotojo su-
vokiamos rizikos interpretavimas salygoja jo elgsena.

D. Kuhlmeier ir G. Knight (2005) pateikia isigijimo internetu tikimybés
(angl. purchase likelihood) modeli (Zr. 3 paveiksla) ir teigia, kad Sis modelis at-
spindi vartotojo prekiy ir paslaugy isigijimo galimybe. Teigiama, kad prekiy ir pa-
slaugy isigijimo galimyb¢ auga priklausomai nuo interneto vartojimo.
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v

Patutis, Interneto

naudojmmo

3 pav. Isigijimo internetu tikimybés modelis

D. Kuhlmeier ir G. Knight (2005) tyrimo rezultatai parodé teigiama rysj tarp
vartotoju ir interneto naudojimosi, patirties internete ir tikimybeés, kad bus perkama
internetu. Nustatyta, kad suvokiama rizika turi neigiama poveikj tikimybei pirkti
internetu. ISskirti suvokiamos rizikos veiksniai, tai daznai 1§ dalies tarpininkavimo
santykiai, tarp interneto naudojimo ir isigijimo galimybés ir tarp patirties ir pirki-
mo tikimybés.

C. Park ir Jong-Kun Jun (2003) pateikia pirkimui internetu turinciy itakos
veiksniy modeli, zitiréti 4 paveiksla.

C. Park ir Jong-Kun Jun (2003) tyrimas parodé, kad interneto naudojimas,
novatoriSkumas ir suvokiama rizika perkant internetu turi reikSmingy skirtumuy, ta-
¢iau nenustatyta jokiu pastebimuy skirtumy tarp patirties perkant internetu ir keti-
nimo pirkti internetu. Mokslininky tyrimu buvo nustatyta, kad kultiry skirtumai
itakoja interneto naudojimg ir suvokiama rizika perkant internetu.

Internetas, kaip salyginai naujas rinkodaros kanalas, gali pasitilyti vartotojui
[vairiausiy paslaugy ir prekiy, ta¢iau zmoneés interneta narSo labiau dél informaci-
jos nei dél pirkimo internetu. Mokslininkai i8skyrée tris pagrindinius barjerus, kliu-
dancius (priimti teigiama sprendima pirkti internetu) pirkimui internetu: nepavykes
ankstesnis pirkimas, baimé dél saugumo, nepasitenkinimas aptarnavimu. Kita ver-
tus, kaip teigia P. H. Vyas ir B. Zaveri (2009), ,,vartotojai yra linkg plésti prekiy ir
paslaugu, isigyjamy internetu, asortimenta, kai ima pasitikéti pirkimu internetu.*

Vartotoju sukurtos ziniaskaidos priemonés (angl. User-generated media —
UGM) apibréziamos kaip, ,,naujosios ziniasklaidos priemongs, kuriy turinys inter-
netu prieinamas visuomenei, atspindi tam tikras kiirybines pastangas ir yra sukur-
tas uz ,,profesionaly* praktikos ir rutinos* (Shao, 2009). Kitaip tariant, vartotoju
sukurtos Ziniaskaidos priemonés yra visa tai ka vartotojai patys sukuria ir patalpina
internete, atitinkamose internetinése svetainése. G. Shao teigia, kad vartotoju su-
kurtos Ziniaskaidos priemonés dazniausiai naudojamos vartojimo, dalyvavimo ir
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kiirimo poreikiams tenkinti. G. Shao pateikia vartojimo, dalyvavimo ir kiirimo po-
reikiy tarpusavio priklausomybés saveiky schema (zr. 5 paveiksla).

Demografiniai
veiksniai:
Interneto naudojimas amzius;
(angl. internet usage) lytis.
™ A 4
NovatoriSkumas —
(angl. innovativeness) 7y > Plrklmas
Iinternetu
Suvokiama rizika

(angl. perceived risk)

Tautybé
(angl. nationality)

4 pav. Pirkima internetu turintys jtaka veiksniai

Kiurimas:
savirai$kos;
savirealizacijos

Padeda ,.kuré-
jui“ igyvendinti
saviraiSkos ir

Apripinama
gausia vartoja-
maja informa-

7'y
savirealizacijos . _ _ cija ir pramo-
poreikius, ska- Re_ag,l.loiama.l Kunimas »tu- gomis.
tina ,,turinio* ”k.lfrej(.) savi- rinys" sociali-
_ raiSka ir savirea- niy santykiy ir

karima. lizacija per ,,tu- bendruomeniy

rinio* tarpinin- steigimui.

kus.

v
Dalyvavimas:

socialiniam bendravimui;
visuomengs tobul¢jimui

Puoseléjami socialiniai santy- Reaguojama i ,,turinio* pasi-

kiai ir virtualios bendruomeneés, rinkimo padidéjima ir leidzia
tampant dalyviu. efektyvesnij vartojima.
v
Vartojimas:

informacijos; pramogy

5 pav. Vartojimo, dalyvavimo ir kiirimo poreikiy tarpusavio priklausomybés
sgveiky schema
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G. Shao pateikia vartojimo, dalyvavimo ir kiirimo poreikiy tarpusavio pri-
klausomybés saveiky schemoje pazymétos trys pagrindinés virtualaus vartotojo
veiklos. Siy veikly tarpusavio saveika Zymi laipsniska vartotojo isitraukima i var-
totojo sukurtus Ziniasklaidos kanalus (angl. user-generated media). Schemoje var-
totojo isitraukimas prasideda nuo informacijos ir pramogy paieskos. IeSkodami
pramogy ir informacijos, vartotojai aplanko vartotoju sukurtus internetinius pusla-
pius, kaip pavyzdziui YouTube ar Wikipedia, taciau Sioje stadijoje vartotojas pats
nedalyvauja ir nekuria. Po tam tikro laiko, jveikus tam tikrus barjerus, vartotojas
ima ,,dalyvauti“: bendraujama su kitais vartotojais, atsiranda glaudesné saveika su
Jturiniu® (kitais vartotojais). Sis dalyvavimas padeda kurti ir palaikyti socialinius
rySius bei virtualias bendruomenes. Dvi pirmosios stadijos veda prie ,.kiirimo®, kai
pats vartotojas ima kurti ir talpinti tam tikra informacijq internete.

Mokslininky darbuose pateikiami gana jvairiis vartotojuy elgsenos modeliai,
kurie skirtingais aspektais leidZia jvertinti vartotojo pirkimo procesa. Taciau toli
grazu ne visi jie yra lygiaverciai . Internetinés rinkodaros tyrimams bene labiausiai
tinkamas L. F. Cunningham, J. H. Gerlach, M. D. Harper ir C. E. Young sukurtas
sprendimo priémimo proceso modelis. Jis pranaSesnis uz kitus, nes modelyje atsi-
zvelgiama 1 svarbiausius vartotojo elgsena internete lemiancius veiksnius. Jame 1§-
skirtos aiSkios internetinés rinkodaros dirgikliy sritys, dé¢l to rinkodaros specialis-
tams jis parankus ne tik teoriniams, bet ir empiriniams tyrimams.

Isvados

1. Vartotoju elgsenos modeliy taikymas internetingje rinkodaroje leidzia ge-
riau suprasti ir isigilinti { virtualiy vartotoju elgsena ir efektyviau ja paveikti taikant
internetinés rinkodaros jrankius.

2. Internetingje rinkodaroje taikytini Sie vartotojy elgsenos modeliai: veiks-
niy, lemianciy virtualaus vartotojo elgesi modelis; sprendimo internete priémimo
proceso modelis; 1sigijimo internetu tikimybés modelis; pirkimui internetu turinciy
itakos veiksniy modelis ir vartojimo, dalyvavimo ir kiirimo poreikiy tarpusavio
priklausomybeés saveiky schema.

3. Veiksniy, lemian¢iy virtualaus vartotojo elgesi modelis ir vartojimo, daly-
vavimo ir kiirimo poreikiy tarpusavio priklausomybés saveiky schema rekomen-
duojami taikyti vartotojy elgsenos internetin¢je erdveje tyrimuose.

4. Sprendimo internete priémimo proceso modelis, isigijimo internetu tiki-
mybés modelis ir pirkimui internetu turin¢iy itakos veiksniy modelis rekomenduo-
jami taikyti vartotoju pirkimo internetu tyrimuose.

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

Vytautas Jus€ius, Irmina Viskantaité
Klaipeda University

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.
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