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Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy tarptautinés
veiklos pelningumo skirtumy statistinis reikSmingumas, Npr=61,
NGG1:22

Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy tarptautinés
veiklos retrospektyvinio ekonominio rezultatyvumo skirtumy statistinis
reik§mingumas, Ntrj=61, Ngg=22

Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy tarptautinés
veiklos finansinio rezultatyvumo skirtumy statistinis reikSmingumas,
NTTI:6 1 N NGGI=22

184

185

186

187

188

188

189



DARBE VARTOJAMU SAVOKU SAVADAS

AntrepreneriSkumas

Daugianacionaliné
jmoné

Gimusi globalia jmoné

Globali jmoné

Globalizacija

Glokalizacija

Inovacija

Internacionalizacija

— individy (tiek turiniy savo jmones, tick veikianciy
organizacijos viduje) siekis ir sugeb¢jimas aptikti ir
iSnaudoti galimybes, net jei tuo metu tam néra reikiamy
iStekliy; naujos vertés kiirimo procesas.

— decentralizuotai, ne maziau kaip dviejose Salyse
veikianti jmoné, priimanti sprendimus atsizvelgdama |
lokalius poreikius ir galimybes.

— verslo organizacija, kuri nuo pat veiklos pradzios labai
aktyviai jsitraukia ] tarptauting veiklg ir siekia jgyti
konkurencinj pranaSuma naudodama iSteklius ir
parduodama savo prekes daugelyje Saliy.

— centralizuota, globaliai integruota jmoné, veikianti
daugelyje uzsienio Saliy, siekianti maksimaliai
efektyviai iSskaidyti atskiras funkcijas veiklos Salyse ir
taip siekti uzsibrézty tiksly.

— procesas, reiSkinys, apimantis pacias jvairiausias
visuomeneés, valstybés bei kity socialiniy dariniy veiklos
sritis, jy aplinka, pasireiSkiantis tarpusavio rySiy
intensyvéjimu, judéjimu ir kitomis charakteristikomis
viso pasaulio mastu; procesas, kurio metu kasdiené
patirtis tampa standartiné visame pasaulyje.

— globalizacija ir lokalizacija apimantis pozidris,
jvertinantis lokaliy globaliy veiksniy svarba marketingo
sprendimams bei apimantis tipiSkas tarptautinio ir
daugianacionalinio marketingo veiklas.

— antrepreneriskos vadybos instrumentas, kurj pasitelkus
pokyciai yra naudojami kaip galimybé sukurti naujus
verslus, produktus ir paslaugas, gauti didesnj pelna;
s¢kmingas naujy technologijy, idéjy ir metody
komercinis pritaikymas, pateikiant rinkai naujus ar
tobulinant jau esamus produktus ir procesus.

— jmonés jsipareigojimy tarptautinéms rinkoms didéjimo

proceso iSraiska, pasireiskianti per augant] tarptautiniy
rinky skaiciy ir pardavimus tarptautinése rinkose.
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Internacionalizacijos
sparta

Klasteris

Marketingo sprendimuy
adaptacija

Marketingo sprendimy
standartizacija

Tradiciné tarptautiné
imoné

12

— tai rodiklis, atskleidziantis, kaip greitai jmoné pradeda
vykdyti tarptauting veiklg tam tikrame uzsienio Saliy
skai¢iuje ir kokius jsipareigojimus Sioms Salims
prisiima.

— tarpusavyje ekonomiskai susijusiy ir viena kita
palaikan¢iy jmoniy, orientuoty | baigtinj skaiciy
galutiniy produkty, visuma.

— tai laipsnis, iki kurio jmoné pritaiko savo marketingo
veiklg tarptautinése rinkose per marketingo komplekso
elementy modifikacija, siekiant, kad jmonés marketingo
veiksmai tapty tinkami kiekvienos tarptautinés rinkos
aplinkos salygoms.

— tai laipsnis, iki kurio jmoné globalizuoja savo
marketingo veiklg jvairiose Salyse per marketingo
komplekso elementy standartizacija, marketingo veiklos
koncentracijg ir koordinacija, veiksmy konkurencijoje
daugelyje rinky integracija.

— verslo organizacija, kuri j tarptauting veikla jsitraukia
létai, laipsniskai, atsargiai, o jsitraukimo procesas gali
uztrukti kelerius metus ar deSimtmecius.



IVADAS

Temos aktualumas. Sj §imtmetj tarptautiné ekonomika pasikeité i§ esmés. Ji
tapo platesné, nes atsirado daugiau nacionaliniy rinky, kurios yra sudedamosios
globalios rinkos dalys, ir gilesné dél tarptautiniy ekonominiy sandoriy intensyvumo.
Daugianacionaliniy jmoniy plétra, didéjantys gamybos mastai ir astréjanti
konkurencija 1émé naujy rinky paieska maZesniy sgnaudy gamybai organizuoti ir
prekéms realizuoti. Nacionalinés rinkos prarado savo reikSme kaip atskiri vienetai, o
geografija jau nebéra pagrindas ekonominei veiklai organizuoti.

Verslo aplinkos pokycCiai, auganti tarptautiné integracija ir spartéjanti
globalizacija suintensyvino tarptauting jmoniy plétra ir konkurencija bei salygojo
tarptautiniy verslo sprendimy kaitg. Imoniy veiklos internacionalizacija tapo
biutinybe siekiant islikti ir plétoti savo versla, nepaisant jmonés dydzio, valdomy
iStekliy ir veiklos pobiidzio.

Iki Siol taikytose internacionalizacijos teorijose pabréziama, kad
internacionalizacija yra laipsniSkas, ilgus metus trunkantis, priverstinis jmonés
adaptacijos prie aplinkos pokyciy procesas, o | §j procesa gali jsitraukti tik didelés,
stiprig pozicijg vidaus rinkoje uzimancios, veiklai vidaus ir tarptautinése rinkose
pakankamai iStekliy ir patirties turin€ios eksportuojancios, daugianacionalinés bei
globalios jmonés, mokslo darbuose jvardijamos tradicinémis tarptautinémis
jmonémis. Papildomus jsipareigojimus tarptautinéms rinkoms $ios jmonés prisiima
létai, lygiai taip pat létai pleCia savo veikla geografinéje plotméje. Naujausiuose
internacionalizacijos tyrimuose teigiama, kad internacionalizacija gali buiti sparti
laiko ir veiklos geografijos plétros prasme, inicijuota jmoniy globalios vizijos ir
tiksly tarptautinéje rinkoje. Tyrimai (Zanni ir Zucchella, 2009; Hagen et al., 2012)
atskleidzia, kad atsiranda vis daugiau dinamisky jmoniy, kurios veiklg tarpautinése
rinkose pradeda labai greitai po jsikiirimo, ypa¢ sparciai, beveik nuo pat veiklos
pradzios, isitraukdamos j veikla daugelyje uzsienio Saliy ir prisiimdamos rimtus
jsipareigojimus Sioms Salims. Mokslingje literatliroje jvardijamos kaip gimusios
globaliomis, $ios jmonés nuo pat veiklos pradzios planuoja savo veikla tarptautinése
rinkose, vidaus ir tarptautines rinkas vertina kaip vieng jmonés rinka, veikti
tarptautinése rinkose pradeda per pirmuosius 3 metus nuo jsikiirimo, o §iy imoniy
pardavimai tarptautinése rinkose dazniausiai sudaro daugiau nei 50 proc. visy
pardavimy. Sios jmonés apibréZiamos kaip mazos, technologikai orientuotos ir
antrepreneriskos verslo organizacijos, kurios nuo pat jsikirimo siekia jgyti
konkurencinj pranasumg veikdamos tarptautinéje rinkoje, taikydamos inovatyvias
verslo strategijas, ir taip igyja reikiamus veiklai iSteklius bei parduoda savo prekes
daugelyje saliy.

Didéjantis tarptautinése rinkose veikian¢iy mazy jmoniy skaicius, jy
gebéjimas prisitaikyti prie nuolat besikei¢ianciy tarptautinés verslo aplinkos salygy,
lankstiis veiklos sprendimai, spartus jsitraukimas j globalyjj versla rodo, kad jmoniy
veiklos internacionalizacija keiciasi, o iki Siol taikytos internacionalizacijos teorijos,
aiSkinanCios léta ir atsargy jmoniy jsitraukimg ] tarptauting veikla, turi buti
perzitirétos ir jvertintos, kuriant naujas vadybos koncepcijas. Johanson ir Valhne
(2003) nuomone, Siuo metu susidaré situacija, kai senieji internacionalizacijos
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modeliai vis dar gana sékmingai taikomi, bet tuo pat metu naujausi moksliniai
tyrimai atskleidzia, kad biitina sukurti naujas internacionalizacijos teorijas arba
pateikti senyjy modeliy adaptavimo §iy dieny realijoms tyrimus.

Spartéjantis sékmingas jmoniy jsitraukimas j veikla tarptautinése rinkose ir
augantis nedideliy, efektyviai tarpautinése rinkose veikianéiy jmoniy skaicius
atskleidzia, kad kinta ne tik jmoniy veiklos internacionalizacija, bet ir jmoniy verslo
sprendimai, t. y. | veikla tarptautinése rinkose sparciai jsitraukiancios jmonés keicia
vadybinius sprendimus. Pagrindiniai jmonés sprendimai internacionalizuojant veikla
— kaip | tarptautines rinkas perkelti vietinéje rinkoje iSplétotas strategijas ir
gebéjimus, pasinaudoti jgytu konkurenciniu pranasumu bei potencialiu operacijy
daugelyje tarptautiniy rinky sinergijos efektu. Lang (2001) manymu, Siuo metu néra
verslo srities, kurioje buty galima sukurti tikrai ilgalaikj konkurencinj pranasuma —
didelé jmoniy veiklos ir patirties sklaida, technologiné ir komunikaciné pazanga
smarkiai sutrumpino konkurencinio pranaSsumo gyvavimo laikotarpj, kartu paastrino
konkurencijg tarp jmoniy. Atlikti tyrimai parodo, kad prekiy inovacijos ir kokybé
nebegali uZtikrinti ilgai trunkancio tarptautinio konkurencinio pranaSumo ir
unikalios vertés vartotojams. Pasak Lee ir Carter (2005), imonés, konkuruojancios
tarptautinéje rinkoje, privalo maziau koncentruotis ] operacijy efektyvuma ir
jdémiau vertinti konkurencinio pranasumo jgijimo ir plétojimo galimybes
marketingo sprendimais.

Veiklos internacionalizacijos kontekste jmonés susiduria su kritiniu
strateginiy marketingo sprendimy pasirinkimu: tradiciskai dvi tarptautinio
marketingo kryptys — standartizacija ir adaptacija — pristatomos kaip pagrindinés,
siekiant jeiti j tarptautines rinkas ir veikti jose. Virvilaités, Seinauskienés ir
Petrausko (2011) nuomone, marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija yra
esminis moksliniy diskusijy deél tarptautinio marketingo strategijos objektas ir
tradiciskai apibiidinama kaip tam tikra jmonés pozicija, parodanti, kaip jmoné ketina
siekti savo marketingo tiksly. Tinkamo marketingo sprendimy standartizacijos ir
adaptacijos laipsnio pasirinkimg atspindi jmonés veiklos tarptautinése rinkose
rezultatai.

Siekiant konkurencinio pranaSumo tarptautinése rinkose, biitina atsizvelgti i
tai, kad skirtingai veiklg internacionalizuojan¢iy jmoniy konkurencinis pranasumas,
pasitelkus marketingo sprendimy standartizacija ir adapatacija, jgyjamas ir
plétojamas skirtingais budais.

Ivertinant tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
jsitraukimo ] tarptauting veiklg skirtumus, galima teigti, kad gimusiy globaliomis
Imoniy marketingo sprendimai veiklos internacionalizacijoje evoliucionuoja Zymiai
greiiau nei tradiciniy tarptautiniy jmoniy. Tyrimai atskleidzia, kad tradicinés
tarptautinés jmonés jsitraukia j tarptauting veiklg létai ir atsargiai, tarptautinés
veiklos pradzioje marketingo sprendimuose remdamosi etnocentrine veiklos
orientacija ir taikydamos S§iy sprendimy adaptacijos sprendimus, o gimusios
globaliomis jmonés nuo pat savo veiklos pradzios naudojasi geocentrine veiklos
orientacija ir visas savo marketingo veiklas i§ karto nukreipia j vienalyte globalig
rinka, stengdamosi maksimaliai standartizuoti marketingo sprendimus. Taciau
nepakankamai giliai moksliniuose tyrimuose pristatoma tradiciniy tarptautiniy ir
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gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimo j tarptauting veiklg ir marketingo sprendimy
skirtumy analizé kol kas neleidzia argumentuotai pagristi jmoniy veiklos
internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai.

Tai leidZia konstatuoti, kad jmoniy jsitraukimo | veiklg tarptautinése
rinkose skirtumai iSkelia ir Siuo metu ypac aktualia leidZia traktuoti marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos jmoniy veiklos internacionalizacijos
kontekste tyrimy reikme.

Mokslinés problemos istyrimo lygmuo. 1ki Siol internacionalizacijos studijos
nepasizyméjo teorijy jvairove, o jmoniy veiklos internacionalizacija buvo
traktuojama tik kaip nuosekli ir vientisa sistema. Mokslo darby, analizuojanciy
kitokj jmoniy jsitraukimg j veiklg tarptautinése rinkose, ilga laikg nebuvo. Imoniy
veiklos internacionalizacija buvo analizuojama kaip laipsniskas, besitesiantis
procesas, o jmonés veikla tarptautinése rinkose buvo vertinama kaip auganti ir
pereinanti tam tikras plétros stadijas per salygiskai ilga laiko perioda, kartu
pritaikant jmonés plétros etapa geriausiai atitinkancius marketingo sprendimus
(Johanson ir Wiedersheim-Paul, 1975; Bilkey ir Tesar, 1977; Johanson ir Vahlne,
1977; 1990; Welch ir Luostarinen, 1980; Cavusgil, 1980; Johanson ir Mattson,
1988; Douglas ir Craig, 1989; Onkvisit ir Shaw, 1989; Moen ir Servais, 2002).

Taciau per pastaruosius deSimtmecius pasauliné ekonomika pasikeité i§ esmés
— tarptautinés prekybos barjerai sistemiSkai mazinami tiek iSsivysCiusiose, tiek
augancios ekonomikos Salyse, ekonomikos reguliavima keicia ekonominés veiklos
liberalizavimas, auga tarptautinio verslo integracija ir globalizacija, salygojancios
jmoniy, planuojanciy jsitraukti j tarptauting veiklg ar veikianCiy tarptautinése
rinkose, veiksenos pokycius. Tokiame kontekste pradétos vertinti ir analizuoti
dinamiskos jmonés, veiklag tarptautinése rinkose pradedancios labai greitai po
jsikirimo ir, siekdamos kuo skubiau pasinaudoti globalios rinkos teikiamais
privalumais, perSokancios net kelias veiklos plétros | tarptautines rinkas stadijas
(Jolly et al., 1992; McKinsey et al., 1993; Oviatt ir McDougall, 1994; Knight, 1996;
Knudsen ir Madsen, 2003; Laanti et al., 2007; Weerawardena et al., 2007).
Naujausiuose mokslo darbuose teigiama, kad internacionalizacija gali buti sparti, o
jmonés, turédamos unikalius gebé&jimus, gali jsitraukti j veiklg tarptautinése rinkose
tuoj pat po jsikiirimo arba netrukus. Knight ir Cavusgil (1996), Autio, Lummaa ir
Arenius (2002), Johanson ir Valhne (2003) bei Jones ir Coviell (2005) tyrimai
atskleidzia, kad ne tik didelés, turinios pakankamai isStekliy ir veiklos patirties
jmonés gali sékmingai plétoti veiklg tarptautinése rinkose, nes mazas jmoniy dydis,
siekiant veiklos tarptautinése rinkose, tapo unikaliu konkurenciniu pranaSumu,
jgalinanciu praleisti tradicinius internacionalizacijos etapus.

Keiciantis jmoniy jsitraukimo ] veiklg tarptautinése rinkose pobudziui, kito ir
internacionalizacijos, kaip tyrimo objekto, ir jos santykio su kitais tarptautinio verslo
sprendimais suvokimas. Siuo metu sparéiai auga tyrimy, pateikian¢iy iSsamia
informacija apie spar¢ig gimusiy globaliomis imoniy veiklos internacionalizacija,
jvertinanCiy mazy jmoniy jsitraukimo ] veiklg tarptautinése rinkose procesa,
antrepreneriskas veiklos savybes, unikalias prekiy charakteristikas ir tarptautinése
rinkose taikomus inovatyvius veiklos sprendimus, skai¢ius (Autio et al., 2000; Zahra
ir George, 2000; Saarenketo et al., 2002; Axyn ir Matthyssens, 2002; Autio,
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Lummaa ir Arenius, 2002; Knight ir Cavusgil, 2004; Jones ir Coviello, 2005;
Weerawardena et al., 2007; Kocak ir Abimbola, 2009). Vis daugiau atlickama
tyrimy, lyginanciy gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy jsitraukimo
1 tarptautine veikla skirtumus bei juos lemiancius veiksnius (McDougall et al., 1994;
Coviello ir Munro, 1995; Tuppura ef al., 2008; Zhang et al., 2009; Dib et al., 2010),
antrepreneriSkumo poveikj gimusiy globaliomis jmoniy atsiradimui ir veiklai
tarptautinése rinkose (Crick ir Spence, 2005; Di Gregorio et al., 2008). Pastaraisiais
metais atlikti pirmieji tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
organizaciniy gebéjimy lyginamieji tyrimai, pradétas lyginti gimusiy globaliomis ir
tradiciniy tarptautiniy jmoniy tarptautinés veiklos rezultatyvumas (Brondoni, 2008;
Jantunen et al., 2008; Hagen et al., 2012). Taciau tyrimy, kurie jvertinty skirtingo
jmoniy jsitraukimo ] tarptauting veikla poveikj jy veiklos tarptautinése rinkose
sprendimams, yra dar labai mazai, jy iSvados vis dar labai fragmentiSkos, sunkiai
strukttirizuojamos. Jvertinus atliktus tyrimus galima teigti, kad per pirmuosius du
skirtingo jmoniy jsitraukimo ] tarptauting veikla tyrimy desimtmecius mokslininkai
sieké suprasti, kodél, kur ir kaip pasikeité jmoniy veiklos inernacionalizacija, taciau
tik pastaruoju metu pradéti tyrimai, analizuojantys jmoniy jsitraukimo j veikla
tarptautinése rinkose skirtumy ir $iy jmoniy verslo sprendimy sgveika bei Sios
sgveikos rezultatus. Galima teigti, kad jmoniy veiklos internacionalizacijos
moksliniy  tyrimy plotméje  susiklosciusi situacija rodo, jog apibendrinto
kompleksisko, jvertinancio naujas globalios ekonomikos realijas, jmoniy
tarptautinés veiklos vertinimo iki siol néra, o skirtingo jmoniy jsitraukimo j veiklg
tarptautinése rinkose poveikis jmoniy veiklos sprendimams néra nuodugniai istirtas
ir galimi atsakymai néra pateikti.

Brondoni (2007) ir Lambin (2008) teigia, kad marketingo veikla yra esminis
jmonés sgveikos su tarptautinémis rinkomis jrankis, lemiantis jmonés tarptautinj
egzistavima. Efektyvios marketingo veiklos pagrindu jmonés kuria specifines,
tarptautinéms rinkoms geriausiai pritaikytas marketingo strategijas, salygojancias
maksimaliai rezultatyvig tarptauting veikla. Tarptautinio marketingo strategija
jgalina jmones priimti efektyvius prekés, kainos, paskirstymo ir rémimo
standartizacijos bei adaptacijos sprendimus (Weerawardena, 2003), kurie yra
kritiskai svarbis identifikuojant ir iSnaudojant tarptautiniy rinky galimybes. Iki Siol
marketingo sprendimy tarptautinése rinkose analizé apémé marketingo strategijos
formavimo, veiksniy, lemianc¢iy tarptautinio marketingo strategija, tyrimus bei
marketingo sprendimy tarptautinése rinkose standartizacijos ir adaptacijos jvertinimag
(Porter, 1986; Douglas ir Wind, 1987; Onkvisit ir Shaw, 1987; Yip, 1989, 1995;
Samiee ir Roth, 1992; Cateora, 1993; Cavusgil ir Zou, 1994; Medina ir Duffy, 1998;
Keegan ir Green, 2000; Svensson, 2001; Dow, 2001; Zou ir Cavusgil, 2002; Ryans
et al., 2003; Thrassou ir Vrontis, 2006; Vrontis et al., 2009). Mokslo darbuose
dazniausiai buvo vertinama tiesioginé iSorinés ir vidinés aplinkos veiksniy jtaka
tarptautinio marketingo sprendimams, analizuojamas S§iy veiksniy poveikis
marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai (Jain, 1989; Samiee ir Roth,
1992; Lumpkin ir Dess, 1996; Michell, Lynch ir Alabdali, 1998; Ramarapu,
Timmerman ir Ramarapu, 1999; Knight, 2000; Theodosiou ir Leonidou, 2003;
Viswanathan ir Dickson, 2007; Powers ir Loyka, 2007; Vrontis, Thrassou ir
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Lamprianou, 2009). Naujausi moksliniai tyrimai (Luostarinen ir Gabrielsson, 2006;
Calantone et al., 2006; Larimo ir Kontkanen, 2008; Hartsfield, Johansen ir Knight,
2008; Gabrielsson ir Gabrielsson, 2010; Fuerst, 2010) atskleidzia, kad skirtingai i
veiklg tarptautinése rinkose jsitraukiancios jmonés priima skirtingus marketingo
sprendimus, taciau tyrimy, siejan¢iy jmoniy jsitraukimo ] tarptauting veikla
skirtumus ir marketingo sprendimy standartizacijg ir adaptacija bei Siy skirtumy
salygoty marketingo sprendimy poveikj veiklos rezultatams, neaptikta. Todél
internacionalizacijos teorijas papildzius tyrimais, kitaip traktuojanciais jmoniy
jsitraukimg | veikla tarptautinése rinkose, iskilo ir naujy marketingo sprendimy
jmoniy veiklos internacionalizacijoje taikymo formy ir modeliy butinybé. Kartu
reikalingos naujos teorinés jzvalgos, kurios leisty jvertinti, kaip skirtingas jmoniy
jsitraukimas ] veiklg tarptautinése rinkose veikia marketingo sprendimy
standartizacija ir adaptacija, o Sie sprendimai daro jtakg jmoniy tarptautinés veiklos
rezultatyvumui.

Imoniy skirtingo jsitraukimo ] tarptauting veikla tyrimai ir Siame kontekste
priimamy marketingo sprendimy tyrimy trikumas jrodo, kad bitina gilesné
marketingo  sprendimy  standartizacijos ir adaptacijos jmoniy veiklos
internacionalizacijos kontekste analizé, kuri patvirtinty arba paneigty skirtingai savo
veikla  internacionalizuojan¢iy  jmoniy  marketingo sprendimy  skirtumy
désningumus. Moksliniuose tyrimuose (Weerawardena, 2003; Brondoni, 2007;
Lambin 2008) atskleista marketingo sprendimy svarba tarptautinés veiklos
rezultatyvumui jrodo, kad butina jvertinti, ne tik kuo ir kodél skiriasi skirtingai j
veiklg tarptautinése rinkose jsitraukianc¢iy jmoniy marketingo sprendimai, bet ir
parodyti jy poveikj §iy jmoniy tarptautinés veiklos rezultatams.

Minéta argumentacija leidzia teigti, jog analizuojamos problemos mokslinis
aktualumas gali buti apibréztas keliais pagrindiniais teiginiais: pirma, iki Siol tritksta
tyrimy, kurie patvirtinty marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos bei
skirtingo jmoniy jsitraukimo j tarptauting veiklg sqveikq, pristatyty Sios sqveikos
modelius; antra, Siuo metu yra visos reikalingos prielaidos pradéti Sios sqveikos
tyrimgq, kuris jgalinty geriau pazinti tarptautinj verslg plétojancias jmones, pagristi
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos, jmonei internacionalizuojant
savo veiklg, sprendimus, pastaruosius siejant su jmoniy jsitraukimo j veiklg
tarptautinése rinkose skirtumais ir veiklos tarptautinése rinkose rezultatyvumu.

Moksliné problema. Atlikta mokslinés problemos iStyrimo analizé
atskleidzia, kad skirtingo jmoniy jsitraukimo j veiklg tarptautinése rinkose poveikio
verslo sprendimams tyrimai iki $iol yra labai fragmentiski, sunkiai struktiirizuojami
ir apibendrinami, o tyrimy, siejanciy imoniy jsitraukimg j veikla tarptautinése
rinkose, marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija bei tarptautinés veiklos
rezultatyvuma, iki S§iol neaptikta. Tai rodo, jog S$iuo metu yra bitinas
internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
kompleksinis tyrimas, jgalinantis apibendrinti atliktus marketingo sprendimy ir
internacionalizacijos tyrimus, jvertinantis skirtingg jmoniy jsitraukimg j tarptauting
veiklg ir susiejantis internacionalizacijg, marketingo sprendimy standartizacijg ir
adaptacija bei tarptautinés veiklos rezultatyvuma j vieningg konstruktyvig visuma.

17



Atsizvelgiant | pateiktus probleminius jmoniy veiklos tarptautinése rinkose
aspektus, disertacijos moksliné problema formuluojama tokiu klausimu: kaip
skirtingai i veiklq tarptautinése rinkose jsitraukiancios jmonés standartizuoja ir
adaptuoja marketingo sprendimus? Atsakymo ] §j klausima pateikimas leisty
tiksliau apibrézti marketingo sprendimy standartizacijg ir adaptacijg jmoniy veiklos
internacionalizacijos kontekste.

Tyrimo objektas — marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija.

Tyrimo tikslas — nustatyti jmoniy veiklos internacionalizacijos, vertinant ja
per skirtingg jmoniy jsitraukimg j veiklg tarptautinése rinkose, poveikj marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai.

Tyrimo uidaviniai:

1.

Apibrézti jmoniy veiklos internacionalizacijg tradiciniy ir naujyjy
internacionalizacijos teorijy kontekste, jvertinant tradiciniy tarptautiniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimo j veikla tarptautinése rinkose
skirtumus bei §iuos skirtumus lemiancius veiksnius.

. Atskleisti tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy

internacionalizacijos poveiki marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai, kaip pagrindinéms marketingo sprendimy jmoniy veiklos
internacionalizacijoje kryptims, bei §iy sprendimy ir jmoniy tarptautinés
veiklos rezultatyvumo s3sajas.

. Parengti koncepcinj jmoniy veiklos internacionalizacijos poveikio

marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai modelj, jgalinantj
jvertinti jmoniy jsitraukimo ] veiklg tarptautinése rinkose skirtumus
lemianciy veiksniy ir marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos
sasajas.

Pagrijsti jmoniy veiklos internacionalizacijos poveikio marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai tyrimo metodologija, pateikiant
empirinio tyrimo prielaidas, duomeny vertinimo ir analizés metodus.
Nustatyti jmoniy veiklos internacionalizacijos poveikj marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai jmoniy jsitraukimo j veikla
tarptautinése  rinkose aspektu, empiriSkai identifikuojant jmoniy
jsitraukimo | veiklg tarptautinése rinkose skirtumus lemianciy veiksniy ir
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos sgsajas.

. Pateikti marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos jmoniy

veiklos internacionalizacijos kontekste alternatyvy jvertinimo instrumentg,
jgalinant] pagrjsti marketingo, jmonei skirtingai jsitraukiant j veikla
tarptautinése rinkose, sprendimus, pastaruosius susiejant su jmoniy
jsitraukimo i veikla tarptautinése rinkose skirtumus lemianciais veiksniais.

Logine disertacinio tyrimo struktiirg 1émé iskeltam tikslui pasiekti skirty

uzdaviniy sprendimo seka, atspindéta trijose pagrindinése darbo dalyse:
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Pirmoje, teorinéje, darbo dalyje, sprendziant pirmuosius tris tyrimo
uzdavinius, atliktos marketingo sprendimy konceptualizacijos jmoniy
veiklos internacionalizacijoje studijos. Atlieckama kritiné jmoniy veiklos
internacionalizacijos apibrézties analizeé, jvertinant internacionalizacijos
iStakas, koncepcija ir turinj, atliekant lyginamaja internacionalizacijos



teorijy analize; jvertinus tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis
jmoniy teorijas ir jy raida, aktualizuojami jmoniy jsitraukimo |} tarptauting
veikla skirtumai; analizuojami jmoniy jsitraukimo i veiklg tarptautinése
rinkose skirtumus lemiantys veiksniai (sprendziamas 1 uzdavinys). Sioje
darbo dalyje taip pat jvertinami marketingo sprendimai jmoniy veiklos
internacionalizacijoje, analizuojant marketingo sprendimy standartizacija
ir adaptacija kaip pagrindines marketingo sprendimy, jmonei veikiant
tarptautinése rinkose, alternatyvas bei galimg $iy alternatyvy integracija;
atskleidziamas internacionalizacijos poveikis tradiciniy tarptautiniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai; identifikuojamos tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy
globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos
bei tarptautinése veiklos rezultatyvumo sasajos (sprendziamas 2
uzdavinys). Pagrindziamas koncepcinis imoniy veiklos
internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai modelis, jgalinantis jvertinti jmoniy jsitraukimo ] tarptautine
veikla skirtumus lemian¢iy veiksniy bei marketingo sprendimy
standartizacijos ir adaptacijos sgsajas (sprendziamas 3 uzdavinys).

o Antroje, metodologinéje, darbo dalyje nagrinéjamos metodologinés jmoniy
veiklos internacionalizacijos skirtingo jmoniy jsitraukimo j tarptauting
veikla aspektu poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai tyrimo prielaidos ir aptariami empirinio tyrimo duomeny
vertinimo ir analizés metodai (sprendziamas 4 uzdavinys).

o Trecioje, empiriniy tyrimy rezultaty, dalyje pateikiami jmoniy veiklos
internacionalizacijos, vertinant ja per skirtingg imoniy jsitraukimg j veikla
tarptautinése rinkose, poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai empirinio tyrimo rezultatai, kuriy pagrindu tikslinamas
koncepcinis jmoniy veiklos internacionalizacijos poveikio marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai modelis (sprendziamas 5
uzdavinys). Sioje dalyje taip pat apibendrinami gauti tyrimo rezultatai ir
pateikiamas skirtingai i veikla jsitraukianciy jmoniy marketingo sprendimy
standartizacijos ir adaptacijos alternatyvy vertinimo instrumentas,
jgalinantis  pagristi  marketingo  sprendimus  jmoniy  veiklos
internacionalizacijos kontekste (sprendziamas 6 uzdavinys).

Tyrimo metodai:

1. Analizuojant marketingo sprendimy konceptualizacija jmoniy veiklos
internacionalizacijoje, formuojant jmoniy veiklos internacionalizacijos bei
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos sgsajy prielaidas,
sudarant koncepcinj jmoniy veiklos internacionalizacijos poveikio
marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai modelj bei rengiant
empirinio tyrimo metodologijg, disertacijoje naudojami bendrieji
mokslinio  tyrimo  metodai:  sisteminé,  lyginamoji,  kritine  ir
apibendrinamoji mokslinés literatiiros analizé, laikantis kontentinés ir
dialektinés hermeneutikos principy, bei modeliavimas.
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2. Siekiant uzsibrézto empirinio tyrimo tikslo, tyrimui atlikti pasirinktas

aprasomasis kiekybinis tyrimas — anketiné respondenty nuomoniy ir
nuostaty ] tiriamajj objekta apklausa. Tyrimo instrumento vidinés
konsistencijos tyrimui naudoti faktorinés ir reliabilumo analizés metodai.
Faktoriné analizé taikyta kartu naudojant principiniy komponenciy
metoda, skirta pavieniy pozymiy logiSkai validziausios grupés
identifikavimui, ir Varimax asiy siikio metoda, leidZiant] identifikuoti
potencialias poZymiy grupes.

. Imoniy veiklos internacionalizacijos, vertinant jg per skirtingag jmoniy

jsitraukimg i veikla tarptautinése rinkose, poveikiui marketingo sprendimy

standartizacijai ir adaptacijai iStirti panaudotas daugiametodinis tyrimas,

atliktas keliais etapais:

e pirmajame empirinio tyrimo rezultaty analizés etape klasifikaciniais
tikslais panaudojant k-vidurkiy klasteriy metodq, identifikuotos
tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy grupés,
taikant procentinj pritarimo daznj, statistinj atskyrimg bei dviejy
nepriklausomy imciy testq nustatytos S$iy jmoniy grupiy tipologinés
charakteristikos;

e antrajame etape, naudojant Man-Whitney-U ir Cramer's V koeficientus,
atlikta sudaryty jmoniy grupiy marketingo sprendimy analizé;

o treCiajame etape, faikant kategorinés regresijos metodq, nustatyta
veiksniy, lemianciy jmoniy jsitraukimo j veiklg tarptautinése rinkose
skirtumus, jtaka marketingo sprendimams. Siame etape taip pat
naudotas vienfaktorinés dispersinés analizés metodas (ANOVA),
taikytas pavieniy veiksniy poveikiui marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai jmoniy veiklos internacionalizacijos
kontekste jvertinti ir reikSmingg jtakg darantiems veiksniams tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy grupése
identifikuoti;

e teoriniams teiginiams ir empirinio tyrimo rezultatams apibendrinti bei
palyginti ir iSvadoms padaryti naudota loginé analizé.

. Statistinis empirinio tyrimo duomeny apdorojimas atliktas naudojant SPSS

15.0 for Windows statistiniy duomeny apdorojimo paketa ir Microsoft
Word ir Excel programinés jrangos paketus.

Disertacinio tyrimo apribojimai:

Pirma, tyrimas atliktas tik Lietuvos jmonése, jsitraukusiose ] veikla
tarptautinése rinkose, todél gauti statistiSkai reik§mingi tyrimo rezultatai
gali buti ekstrapoliuoti tik jmoniy, veikianciy Lietuvoje ir jsitraukianciy j
veiklg tarptautinése rinkose, populiacijai.

Antra, Lietuvos vidaus rinka yra nedidelé, vis dar besivystanti, todél
tikétina, kad daugelis Lietuvos jmoniy orientuojasi | tarptauting veikla,
siekdamos i$plésti uzimama rinkos dalj ir didinti vartotojy skaic¢iy. Didelé
motyvacija veikti tarptautinése rinkose, vis dar nepakankamas rinkos
i$sivystymas galéjo subjektyviai veikti tirty jmoniy pateiktus atsakymus,



todél gautus tyrimo rezultatus bitina patikrinti didesnéje, iSsivysciusioje
rinkoje ir jvertinti, ar nustatyti désningumai biidingi ir ten.

Trecia, Siame darbe liko nejvertinti skirtingose tkio Sakose veikianCiy
tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumai; neatliktas testinis
tyrimas, kurio rezultatai padéty jvertinti, kaip keiCiasi marketingo
sprendimy standartizacija ir adaptacija jmonéms pleciant veikla
tarptautinése rinkose. Todél, siekiant detaliau atskleisti tradiciniy
tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy
standartizacijos ir adaptacijos tarptautinése rinkose skirtumus jmoniy
isitraukimo | veikla tarptautinése rinkose kontekste, atlikta tyrima biitina
iSplésti.

Mokslinis disertacijos naujumas ir teorinis reikSmingumas:

Pristatytas ir patikrintas koncepcinis jmoniy veiklos internacionalizacijos
poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai modelis,
jgalinantis analizuoti marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija
jmoniy jsitraukimo j veikla tarptautinése rinkose skirtumy kontekste bei
jvertinti jmoniy jsitraukimo ] veiklg tarptautinése rinkose, marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos bei tarptautinés veiklos
rezultatyvumo sgsajas. Siuo rezultatu disertacija praple¢ia integruota
tarptautinio verslo ir tarptautinio marketingo discipliny mokslinj pazinimg.
Nustatyti skirtingai i veikla jsitraukianc¢iy jmoniy marketingo sprendimy
standartizacijos ir adaptacijos désningumai jgalino sukurti marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos jmoniy veiklos
internacionalizacijos kontekste alternatyvy vertinimo instrumentg.

Gauti teoriniai rezultatai ir originalus koncepcinis jmoniy veiklos
internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai modelis praplecia tarptautinio marketingo pazinimo ribas,
papildydami jas konceptualiomis ziniomis apie marketingo sprendimus
jmoniy veiklos internacionalizacijos kontekste, sudarydami galimybes
geriau pazinti ir nuodugniau istirti atrasta fenomena.

Disertacijos praktinis reik§mingumas gali buti apibudintas tuo, kad:
Sukurtas marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos jmoniy
veiklos internacionalizacijos kontekste identifikavimo instrumentas gali biiti
panaudotas jmoniy praktiniam veiksenos, priimant tarptautinius marketingo
sprendimus, modeliy formavimui.

Empirinio tyrimo rezultatai gali padéti j veiklg tarptautinése rinkose
besiorientuojanioms jmonéms geriau suvokti jmoniy jsitraukimo j veikla
tarptautinése rinkose skirtumus lemianciy veiksniy poveikj marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai.

Pasitilytas koncepcinis jmoniy veiklos internacionalizacijos poveikio
marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai modelis leidzia
praktikui atpazinti marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos
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priémimo alternatyvas, kurias gali rinktis jmoné tiek pradédama, tiek ir
plétodama savo veiklg tarptautinése rinkose.

4. Gauti empirinio tyrimo rezultatai gali biiti panaudoti tobulinant tarptautinése
rinkose veikian€iy jmoniy marketingo sprendimy priémimo procesa,
rengiant tarptautinio marketingo strategijas.

Teoriniai ir empiriniai tyrimai buvo atlickami Kauno technologijos

universitete ir Vaasa (Suomija) universitete (2001 m. rugséjo mén. — 2007 m. spalio
mén.).

Mokslinio darbo rezultaty aprobavimas ir sklaida vyko pristatant

svarbiausius tyrimo rezultatus mokslinése konferencijose Lietuvoje ir uzsienyje,
straipsniuose, skelbtuose mokslo leidiniuose:
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Mokslinés informacijos instituto duomenu bazés ,,ISI Web of Science*
leidiniuose, neturinciuose citavimo indekso
Alimiené, Monika; Kuvykaité, Rita. Standardization/adaptation of marketing
solutions in companies operating in foreign markets: an integrated approach //
Engineering economics = Inzineriné ekonomika / Kaunas University of
Technology. Kaunas: Technologija. ISSN 1392-2785. 2008, no. 1(56), p. 37-47.

Kity tarptautiniy duomeny baziy leidiniuose
Kuvykaité, Rita; Alimiené, Monika. The interaction of marketing planning and
marketing decisions in the context of globalisation // Verslo ir ekonomikos
transformacijos = Transformations in Business & Economics : mokslo darbai /
Vilniaus universiteto Kauno humanitarinis fakultetas. Kaunas. ISSN 1648-4460.
2002, T. 1, nr. 1-2, p. 69-83.
Alimiené, Monika; Kuvykaité, Rita. Internacionalizacijos teorijy ribos: gimusiy
globaliy jmoniy fenomenas // Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai =
Management of organizations: systematic research. Kaunas: Vytauto Didziojo
universitetas. ISSN 1392-1142. 2004, nr. 30, p. 7-20.
Alimiené, Monika; Kuvykaité, Rita. Antreprenerystés jtaka mazy ir vidutiniy
jmoniy internacionalizacijai // Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai =
Management of organizations: systematic research. Kaunas: Vytauto DidZiojo
universitetas. ISSN 1392-1142. 2006, nr. 39, p. 7-22.
Kuvykaité, Rita; Alimiené, Monika. Lyginamoji Lietuvos gimusiy globaliomis
Imoniy ir tradiciniy eksportuotojy marketingo sprendimy analizé // Ekonomika
ir vadyba = Economics and Management / Kauno technologijos universitetas.
Kaunas: Technologija. ISSN 1822-6515, nr. 15, 2012, p. 1084-1097.

Kituose recenzuojamuose mokslo leidiniuose paskelbti straipsniai
Konferenciju pranesimuy medziagoje paskelbti straipsniai

Alimiené, Monika; Kuvykaité, Rita. Research on marketing planning and
globalisation of activities of Lithuanian companies // Proceedings of the
University of Vaasa : reports : Entry and Marketing Strategies into and from
Central and Eastern Europe. Vaasa : University of Vaasa. ISSN 1238-7118.
2002, Vol. 87, p. 241-265.



Periodiniuose leidiniuose ir vienkartiniuose straipsniy rinkiniuose ir kt.
paskelbti straipsniai

Alimiené, Monika; Kuvykaité, Rita. The influence of globalization on the
decision of the marketing complex // Ekonomika : mokslo darbai. Vilnius. ISSN
1392-1258. 2002, T. 59, p. 7-22.

Darbo struktiira ir apimtis. Disertacija sudaro darbe vartojamy sgvoky
savadas, jvadas, 12 skyriy, sujungty i 3 darbo dalis, iSvados, naudotos literatiiros
Saltiniy sgrasas ir 6 priedai. Pagrinding mokslinio darbo dalj (be priedy) sudaro 227
puslapiai, darbe pateikta 53 lentelés ir 61 paveikslas.
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1. MARKETINGO SPRENDIMU KONCEPTUALIZACIJA IMONIU
VEIKLOS INTERNACIONALIZACIJOS KONTEKSTE

1.1. Imoniy veiklos internacionalizacijos apibréZtis

Siekiant atskleisti marketingo sprendimy jmoniy veiklos internacionalizacijos
kontekste tyrimy pagristumg, pirmajame disertacijos skyriuje aptariamos jmoniy
internacionalizacijos iStakos, analizuojamas ir apibréziamas internacionalizacijos
procesas, nagrin€jami tyrimai, atskleidziantys dabar egzistuojancias skirtingas
internacionalizacijos ir jos plétros sampratas, nustatomi besikei¢ianciy rinkos salygy
paveikti internacionalizacijos teorijy poky¢iai ir kylancios internacionalizacijos
teorijy paradigmos.

Atlieckama jmoniy veiklos internacionalizacijos koncepcijos analizé butina
sukurty internacionalizacijos teorijy klasifikacijai, jvertinimui ir jsitraukimo j veikla
tarptautinése rinkose skirtumy identifikavimui bei S$iuos skirtumus lemianciy
veiksniy suvokimui ir i§skyrimui.

1.1.1. Imoniy veiklos internacionalizacijos iStakos, koncepcija ir turinys

Ankstyvojoje jmoniy veiklos internacionalizacija nagringjancioje mokslinéje
literatiroje pateikiamos dvi pagrindinés tyrimy kryptys: tarptautinés prekybos ir
tiesioginiy uzsienio investicijy tyrimai, kuriy pagrindu formavosi jmoniy
internacionalizacijos samprata ir §j procesg aiSkinancios teorijos (1 lent.). Teorijos,
analizavusios tarptautinés prekybos ir tiesioginiy uzsienio investicijy procesus ir
siekusios paaiskinti valstybiy bei jmoniy sprendimus veikti tarptautinése rinkose,
daugiausiai koncentravosi ] esamos valstybiy ir jmoniy situacijos analize, taCiau
nepakankamai démesio skyré jsitraukimo j veiklg tarptautinése rinkose procesui bei
ji salygojusiems veiksniams.

Klasikiné prekybos teorija (angl. Classical trade theory), kurig pristaté Smith
(1776), teigia, kad Salies eksporto ir importo mastas yra susijes su tos Salies
prekybos su kitomis Salimis modeliu, t. y. valstybés turi ekonomin¢ nauda tada, kai
turimus iSteklius panaudoja kurti tokioms prekéms ir paslaugoms, kurios valstybei
suteikia ekonominj pranaSuma prie§ kitas Salis. Ir atvirkséiai, valstybé turi
importuoti tas prekes ir paslaugas, kurioms kurti ji neturi ekonominio pranasumo.
Ekonominiai pranasumai/klititys atsiranda dél skirtingy veiksniy, tokiy kaip istekliai,
darbo jéga, kapitalas, technologijos ir antreprenerysté. Teigdama, kad tarptautinés
prekybos priezastys yra gamybos charakteristiky ir turimy istekliy, sukaupty
vietinéje rinkoje, skirtumai, klasikiné prekybos teorija nepaaiskina, kas salygoja
santykinius valstybiy pranasumus. Nors S§i teorija atskleidzia pagrindinius
specializacijos pranasumus, joje nejvertinama situacija Saliy, kuriy nei viena preké
neturi ekonominio pranasumo (Dima, 2010). Tuo tarpu veiksniy proporcingumo
teorija (angl. Factor proportion theory) pateikia prekiaujanciy Saliy pranaSumy
analize. Remiantis §ia teorija, valstybés siekia eksportuoti tas prekes ir paslaugas,
kurias kurdamos gali panaudoti tam tikrus turimus gebéjimus, gausius ir palyginti
pigius iSteklius bei importuoti prekes ir paslaugas, kurioms kurti vietinéje rinkoje
néra pakankamai iStekliy arba jie brangts ir riboti. Morgan ir Katsikeas (1997),
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Dima (2010) ir Sen (2010) nuomone, $i teorija iSplecia ekonominio pranaSumo
savoka jtraukdama j ja gebé&jimus ir gamybos veiksniy sgnaudas.

1 lentelé. Tarptautinés prekybos ir tiesioginiy uZsienio investicijy teorijos (sudaryta

autoreés)
Teorija Pagrindiniai teiginiai Pradininkai
Tarptautinés prekybos teorijos
Klasikiné prekybos ~ Valstybés laimi, jei investuoja savo turimus iSteklius j  Smith (1776),
teorija gamyba tokiy prekiy ir paslaugy, kurios sukuria tam Ricardo (1951)
tikrus pranasumus.
Veiksniy Salys turi specializuotis gaminti tas prekes ir paslaugas, Hecksher (1919),
proporcingumo kurios i$naudoja didziausius turimus iSteklius. Ohlin (1933)
teorija
Prekés gyvavimo Ciklas vyksta taip: sukuriamos Salies eksporto Vernon (1966,
ciklo teorija stiprybés; pradedama gamyba uzsienyje; gamyba 1971),
(tarptautinei uzsienyje tampa konkurencinga eksporto rinkose; Wells (1968)
prekybai) iSauga importo konkurencija Salies vidaus rinkoje.
Tiesioginiy uZsienio investicijy teorijos
Rinkos netobulumo  Jmonés sprendimas investuoti uzsienyje grindziamas Hymer (1970)
(trakumy) teorija strateginiu siekiu kapitalizuoti tam tikrus gebéjimus,
kuriy neturi konkurentai uzsienio Salyse.
Tarptautinés Imonés polinkis inicijuoti gamyba uzsienyje priklauso Dunning (1980),
gamybos teorija nuo specifiniy traukos veiksniy vietingje rinkoje, Fayerweather
lyginant juos su istekliy perkélimu ir rinkos privalumais  (1982)

Internalizacijos
teorija

uzsienyje.

Internalizacija reiskia tiesioginiy jmonés operacijy
plétra bei veikly, iki Siol vykdyty kity rinkos dalyviy ir
siejusiy jmon¢ su vartotojais, perémima nuosavybeés

Buckley ir Casson
(1976, 1985),
Buckley (1989)

teisén ir kontrolén. Imonés gauna nauda sukurdamos
savo viding rinka tam, kad transakcijos biity vykdomos
jmongés viduje ir uz Zemiausias sanaudas.

Taciau abi auk$¢iau minétos tarptautinés prekybos teorijos nepaaiskino naujy
tarptautinés prekybos reiskiniy, tokiy kaip praéjusio amziaus Sestojo deSimtmecio
technologinis progresas ir daugianacionaliniy’ kompanijy kiirimasis. Vykstantys
pokyciai salygojo naujy tarptautinés prekybos teorijy, tokiy kaip prekés gyvavimo
ciklo teorija (angl. Product life cycle theory), kirimasi. Prekés gyvavimo ciklo
teorijos pradininkas Vernon (1966, 1971) paaiskino tarptautinés prekybos modelio
poky¢ius laiko, kuris pagristas prekiy naujovémis ir isplitimo kaita, atzvilgiu. Sioje
teorijoje teigiama, kad prekybos ciklas atsiranda, kai pradzioje preké gaminama
i§sivyscCiusios Salies pagrindinéje ijmongje, véliau gamyba perkeliama | tos jmonés
padalinius maziau iSsivys¢iusiose Salyse, galiausiai standartizuota preké gaminama
bet kurioje pasaulio Salyje uz Zemiausias galimas sanaudas. Si teorija taip pat
paaiskina, kaip preké, gaminama eksportui, peréjusi visus prekés gyvavimo ciklus,
tampa importu (zr. 1 lent.), pagrindZia, kad tarptautinio prekés gyvavimo ciklo esmeé
ir tarptautinés prekybos pagrindas yra technologinés inovacijos bei rinkos plétra, (t.
y. kad technologijos yra naujy prekiy kiirimo ir plétros pagrindas, o rinkos dydis ir

' Daugianacionaline jmone vadinama jmoné, kuri veikia ne maziau kaip dvejose 3alyse
(Barnett, 1974).
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struktira yra salygota tarptautinés prekybos masto ir tipo) (Denisia, 2010; Dima,
2010).

Norédami pasalinti tarptautinés prekybos teorijy tritkumus, mokslininkai
(Hymer, 1970; Dunning, 1980; Fayerweather, 1982; Buckley, 1989; Buckley ir
Casson, 1976; 1985) sukiiré tiesioginiy uzsienio investicijy teorijas.

Rinkos netobulumo (tritkumy) teorija (pradininkas — Hymer, 1970) teigia, kad
imonés iesko rinkos galimybiy ir jy sprendimas investuoti kitose Salyse yra
paaiskinamas pasirinkta strategija kapitalizuoti tam tikrus savo gebéjimus, kuriy
neturi konkurentai tarptautinése rinkose. Imoniy galimybes ir pranasumus cia
salygoja rinkos trikumai prekéms ar gamybos veiksniams (kai tobulos
konkurencijos teorija teigia, kad jmonés gamina homogeniSkas prekes ir turi
vienodas gamybiniy veiksniy struktiiras), o reali netobulos konkurencijos situacija,
analizuojama Porter (1985) pramoniniy organizacijy teorijoje, rodo, kad jmonés
igyja skirtingus konkurencinius pranasumus. Taciau rinkos netobulumo teorija
nepaaiskina, kodél gamyba Salyje yra vertinama kaip labiausiai siekiama efektyviam
pranasumy i$naudojimui (Denisia, 2010). Dunning (1980) ir Fayerweather (1982)
pristatyta farptautinés gamybos teorija siekia pasalinti rinkos netobulumo teorijos
trakumus. Dunning ir Fayerweather nuomone, jmonés polinkis pradéti gamyba
uzsienyje priklauso nuo specifiniy vietinés Salies traukos veiksniy, lyginant juos su
iStekliy perkélimo sprendimais ir privalumais, kuriuos jmoné gali jgyti kitoje Salyje.
Si teorija atskleidZia, kad ne tik istekliy skirtumai ir jmonés prana§umai yra svarbiis
apsisprendziant dél investicijy uzsienyje, sprendimui priimti didelg jtaka turi
uzsienio vyriausybiy veikla bei jéjimo j tarptautine rinka salygos (Dima, 2010; Sen,
2010).

Su uzsienio investicijy teorija yra susijusi ir internalizacijos teorija (Buckley,
1989; Buckley ir Casson, 1976, 1985), kuri teigia, kad jmoné, sieckdama
maksimalaus pelno, internalizuoja savo veikla, t. y. sujungia dvi ar daugiau
susijusias veiklas tada, kai transakcijos gali biiti vykdomos uZz Zemesnes sanaudas
jmonés viduje nei rinkoje. Si teorija apima vertikalia integracija, kai jmoné per
valdyma ir nuosavybés teis¢ jsitraukia | naujas operacijas ir veiklas, kurias iki tol
vykdé kiti rinkos dalyviai. TaCiau Sioje teorijoje dazniausiai analizuojamos tik
daugianacionalinés jmonés ir jy pelno maksimizavimo metodai iSnaudojant kainy
transakcijas, nevertinant, kaip imonés tapo tarptautinés (Morgan ir Katsikeas, 1997,
Dima, 2010).

Siekiant panaikinti iki Siol egzistavusius tarptautinés prekybos ir tiesioginiy
uzsienio investicijy teorijy trikumus, sukurta dinamiskesné, procesu paremta
internacionalizacijos teorija. Internacionalizacijg kaip procesg aiskinancios teorijos
plétojamos nuo septintojo XX amziaus deSimtmecio, kai postimj moksliniams
tyrimams davé tuo laikotarpiu smarkiai suintensyvéjusi tarptautiniy ekonominiy
santykiy praktika, o iki tol egzistave tarptautiniai ekonominiai ry$iai pradéjo plétotis
ypa¢ intensyviai. Hayes ir Abernathy (1980) nuomone, reikéjo jvertinti ne tik
prekybos deficito, bet ir verslo jtaka tarptautinei prekybai tarp valstybiy. Morgan ir
Katsikeas (1997), Dima (2010) teigimu, prieSingai tarptautinés prekybos ir
tiesioginiy uzsienio investicijy teorijoms, jmoniy internacionalizacijos teorijos sieké
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iSaiskinti, kaip ir kodél jmonés jsitraukia ] tarptauting veiklg ir kaip $iy jmoniy
dinamiska elgsena gali biiti suvokiama.

Nors jmoniy internacionalizacijos terminas vartojamas labai placiai,
disertantés nuomone, tik keli mokslininkai sieké aiSkiai apibrézti jo reikSme.
Analizuojant moksling literatira aiSkéja, kad pradinése jmoniy veiklos
internacionalizacijos tyrimy stadijose tyréjai rémési ,stimimo* orientacijos
koncepcija, kuri teigia, kad jmoniy jsitraukimas ] tarptauting veiklg yra salygotas
jmoniy strateginiy tiksly. Piercy (1981) ir Turnbull (1985) jmoniy veiklos
internacionalizacija apibrézé kaip jmonés operacijy nukreipimg j iSore, Welch ir
Luostarinen (1988, p. 36) Sia savoka iSplété teigdami, kad ,,internacionalizacija yra
augancCio jsitraukimo ] tarptautines operacijas procesas®, kuriame atsispindi tick
vidinis, tiek iSorinis tarptautinés jmonés augimas. Sie autoriai jmoniy
internacionalizacija pateikia kaip laipsniSka, nuosekly, negrjztama ,,augancio*
jsitraukimo | tarptauting veikla procesa, bet nejvertina prielaidos, kad jmonés gali
atsisakyti  tarptautiniy  tiksly bei nutraukti veiklos internacionalizacija
(deinternacionalizuotis) bet kurioje jos stadijoje.

1990 metais Beamish ir kiti tyréjai pasiiilé nauja jmoniy internacionalizacijos
apibrézimg, nurodydami, kad internacionalizacija yra procesas, kurio metu jmonés
jsisgmonina tiesioging ir netiesioging tarptautiniy sandoriy jtaka jy veiklai ateityje
bei sukuria ir valdo sandorius su kitomis S$alimis. Sis jmoniy veiklos
internacionalizacijos apibiidinimas, disertantés nuomone, parodo ne tik dinamiska ir
evoliucing internacionalizacijos prigimtj, bet taip pat pripazjsta ekonominiy ir
elgsenos pokycCiy veiksniy svarba internacionalizacijai, i vidy ir j iSore nukreiptus
tarptautinius jmonés veiksmus.

Siekdami i§vengti griezto Welch ir Luostarinen (1988) internacionalizacijos,
kaip negrjztamo proceso, apibrézimo, Calof ir Beamish (1995, p. 116) imoniy
internacionalizacija apibiidina kaip ,,jmonés operacijy (strategijos, struktiiros,
iStekliy ir t. t.) adaptavimo tarptautinei aplinkai procesg”, kuriame jsitraukimo |
tarptauting veikla procesui néra jokiy specifiniy salygy. Véliau Mathews (2000, p. 9)
pasiiilé internacionalizacija apibrézti kaip ,,jmonés integracijos ] tarptauting
ekonoming veiklg procesa®, kur integracija apima tiek ,.traukimo®, tiek ,,stimimo*
veiksnius. Mathews taip pat pateiké iSsamesnj internacionalizacijos proceso
apibidinima, kai globali ekonomika vertinama kaip jau egzistuojanti ir jmonei,
siekianCiai strateginio jsitraukimo j tarptauting veikla, naujas galimybes teikianti
verslo aplinka.

Taliau, vertinant Zukausko (2000, p. 276) atliktus jmoniy
internacionalizacijos teorijy apibendrinimus, galima daryti iSvada, kad daugumoje
atlikty mokslo darby internacionalizacijos savoka nebuvo atskleista pakankamai,
todél tyréjas sitilo jmoniy veiklos internacionalizacijg vertinti kaip ,,jmonés susikurtg
ir vystomg atitinkamg pozicija vienoje ar keliose tarptautinés rinkos sistemos
posistemiy, kaip procesa, kuris gali biiti jgyvendintas nevienodais budais bei buti
jvairiose stadijose®.

Zukausko (2000) nuomone, sisteminé jmoniy veiklos internacionalizacijos
analizé pradéta aktyviau formuoti tik per paskutinius deSimtmecius, todél
internacionalizacija ir jos teoriniai tyrimai atskleidzia vis naujus aspektus. Kai kurie
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tyréjai internacionalizacija mégina atskleisti per atskiry nacionaliniy tkio $aky ar
jmoniy pavyzdzius (Carr, 1993), kiti mokslininkai (Talloman, 1991; Bartlett ir
Ghoshal, 1989; Prahalad ir Doz, 1987) internacionalizacija apibrézia, remdamiesi
keliy daugianacionaliniy kampanijy patirtimi, treti (Johanson ir Yip, 1994; Roth ir
Ricks, 1994) Siam reiskiniui apibudinti naudoja jvairiy kintamyjy rinkos elementy
analizg ir sinteze.

Atlikty tyrimy analizé atskleidé, kad vieni mokslininkai jmoniy
internacionalizacija supranta kaip globalig integracija ir koordinacijg®, kurian¢ia
pridéting verte (Bartlett ir Ghoshal, 1989; Anderson, Graham ir Lawrense, 1998;
Melnikas, 2008; Pittiglio, Sica ir Villa, 2009) arba eksporto politikos tobulumo ir
iSoriniy veiksniy visumag (Madsen, 1989); kiti mokslininkai internacionalizacija
mato kaip atitinkamo (fiksuoto) skai¢iaus veiklos stadijy tarptautinése rinkose seka
(Johanson ir Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson ir Vahlne, 1977, 1990; Piercy,
1981; Turnbull, 1985; Cavusgil, 1980, 1982; Doole, Lowe ir Philips, 1994; Javalgi,
Griffith ir White, 2003; Cort, Griffith ir White, 2007). Minétuose moksliniuose
tyrimuose internacionalizacija apibidinama kaip léta, laipsniSka, apimanti ilgai
trunkancius organizacinio mokymosi procesus, kuriy veikiama jmoné pereina i$
vienos internacionalizacijos stadijos ] kitg (Johanson ir Vahlne, 1977; Bilkey, 1978;
Cavusgil, 1980; Aaby ir Slater, 1989). Tuo tarpu naujausios jmoniy
internacionalizacijos teorijos (Knight ir Cavusgil, 1996; Osarenkhoe, 2009) atsisako
stadijomis paremto jsitraukimo ] tarptauting veiklg proceso ir teigia, kad jmoniy
veiklos internacionalizacijos samprata turi biiti kei¢iama naujais jmoniy jsitraukimo
1 tarptauting veikla sprendimais.

Atsizvelgiant | naujausius tyrimus (Jones ir Coviello, 2005; Ruzzier, Hisrich ir
Antoncic, 2006; Chandra, 2007), kuriuose jvertinamas vis daznesnis ne tik dideliy,
bet ir vidutiniy bei mazy jmoniy jsitraukimas j tarptautine veikla, pasikeitusi jmoniy
veiklos internacionalizacijos eiga ir sparta, disertantés nuomone, galima teigti, kad,
bendrine prasme, jmoniy veiklos internacionalizacija yra jmonés jsipareigojimy
tarptautinéms rinkoms didéjimo proceso iSraiSka, pasireiSkianti per augantj
tarptautiniy rinky skaiciy ir pardavimus tarptautinése rinkose. Sia jmoniy veiklos
internacionalizacijos koncepcija toliau bus vadovaujamasi Siame darbe.

Imoniy veiklos internacionalizacijos koncepcijos pazinimas bei analizé
negalimi be jmonés plétros | tarptautines rinkas proceso analizés,
internacionalizacijos teorijy suvokimo ir jvertinimo, todél toliau bus pateikta
tradiciniy jmoniy veiklos internacionalizacijos teorijy kategorizacija, aptartos
naujyjy jmoniy veiklos internacionalizacijos teorijy atsiradimo prielaidos,
nagrinéjamos gimusiy globaliomis jmoniy internacionalizacijos teorijos ir jy raida,
analizuojami veiksniai, lemiantys skirtinga jmoniy jsitraukima j veikla tarptautinése
rinkose.

% Globali integracija ir koordinacija yra organizaciné struktiira ir valdymo procesai, per
kuriuos visame pasaulyje iSskirstytos jmonés veiklos padaromos priklausomos viena nuo
kitos (Lasseree, 2002).
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1.1.2. Imoniy internacionalizacijos teorijos ir ju lyginamoji analizé
1.1.2.1. Tradicinés ijmoniy internacionalizacijos teorijos

XX amziuje jmoniy internacionalizacijai paaiskinti buvo sukurta daugybé
teorijy tarptautinés prekybos ir tiesioginiy uZsienio investicijy tyrimy pagrindu. Siuo
metu iSskiriamos dvi pagrindinés tradiciniy internacionalizacijos teorijy kryptys,
apimancios 4 pagrindinius jmoniy isitraukimo j tarptautine veikla pozitrius (2 lent.).

Pirmieji jmoniy internacionalizacijos tyrimai analizavo daugianacionaliniy
jmoniy elgsena, ypac akcentuojant tiesioginiy uzsienio investicijy svarbg jsitraukiant
] tarptauting veiklg. Taciau dauguma tuo metu atlikty moksliniy tyrimy nepateiké
atsakymy dél daugianacionaliniy jmoniy plétros, jos paskaty ir veiksniy. Siose
teorijose dazniausiai buvo analizuojama daugianacionalinés kompanijos elgsenos ir
jos uzsienio investicijy veikla — nevertinant jmonés tapimo tarptautine proceso, arba
vietinés mazos ar vidutinés jmonés transformacijos j daugianacionaling.

2 lentelé. Tradiciniy internacionalizacijos teorijy kategorizacija (sudaryta autores)

Teorija Pagrindiniai teiginiai Pradininkai
Ekonominiais sprendimais pagrjstos teorijos

Sandoriy kasty Imoné jsitraukia j tarptauting veikla Coase (1937), Vernon (1966, 1979),
poziliris sickdama sumazinti savo veiklos Buckley ir Casson (1976), Hennart
kastus. (1982), Williamson (1975), Dunning
(1988), McDougall, Shane ir Oviatt

(1994)
Istekliais paremtas Imonés internacionalizacija yra Wernerfelt (1984), Conner (1991),
poziiiris organizaciniy poky¢iy procesas, Kogut & Zander (1993), Westhead,
motyvuotas  vertés kirimu ir Wright & Ucbasaran (2001), Cuervo-

uzsibrézto tikslo jgyvendinimu. Cazurra & Miguel Ramos (2002)

Evoliucinés elgsenos teorijos

Internacionalizacijo
s stadijy pozitiris

Internacionalizacija yra ilgalaikis Forsgren ir  Johanson  (1975),
laipsniSkas procesas, kurio metu Johanson ir Vahlne (1977), Cavusgil

imoné¢ po truputi didina savo (1980), Welch ir Loustarinen (1988)
jsipareigojimus tarptautinéms
rinkoms.
Tinkly istekliy Internacionalizacijos procesas Johanson ir Mattson (1988), Autio,
priklausomybés suvokiamas kaip jmoniy tarpusavio Lummaa ir Arenius (2002).
poziiiris santykiy tinkly rezultatas.

Ekonominiais sprendimais paremtas poZiiris | internacionalizacijg yra
tradiciniy teorijy ir internacionalizacijos modeliy, kurie didziausig reikSme skiria
specifiniams  ekonominiams aspektams, pagrindas. Sie pozifiriai apima
internalizacijos ir sandoriy kasty modelius, tokius kaip monopolistinio pranasumo
teorija ir oligopolistinés reakcijos teorija, taip pat iStekliais paremtus modelius.

Sandoriy kasty teorijos pradininkas Coase (1937) teigé, kad kompanija yra
linkusi pléstis tol, kol iSoriniy operacijy organizavimo kastai jmongje susilygins su
ty paciy operacijy mainy kastais rinkoje (Dima, 2010). Buckley ir Casson (1976) bei
Hennart (1982) atliktais tyrimais pagrista teorija siekia paaiskinti, kokiomis
salygomis jmoné turéty pradéti veikla tarptautinése rinkose per agentus/tarpininkus
arba kada jmoné turéty integruoti veiksmus tarptautinése rinkose ] bendraja
kompanijos veikla (pvz., jkurti gamybos padalinj uzsienyje). Sandoriy kasty teorija
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teigia, kad jmoné pati vykdo veiklas, kurioms nereikia dideliy jmonés istekliy ir
kurias gali valdyti jkurdama viding hierarching valdymo bei kontrolés sistema, o
didesniy kasSty reikalaujancias operacijas perduoda nepriklausomiems rinkos
dalyviams, turintiems kaSty pranaSumg. Trintis tarp pirkéjo ir pardavéjo — tai
oportunistiné elgsena, ,,savo interesy siekimas apgaule” (Williamson, 1975), t. y.
klaidinan¢iy metody naudojimas, iSkraipymas, slépimas ir supainiojimas. Siekdamos
iSvengti tokios elgsenos, abi Salys gali naudoti jvairias apsaugos ir valdymo
struktiiras, kurios turi uztikrinti kontrolg ir tikéjima, kad vykdomi mainai yra
naudingi.

Disertantés nuomone, pagrindiné sandoriy kasty teorijos prielaida yra ta, kad
jmonés pradeda vykdyti sandorius siekdamos kiek galima sumazinti ex ante ir ex
post kastus, o svarstydamos, kuri eksporto organizavimo funkcija yra efektyviausia,
kompanijos stengiasi pasirinkti maziausia kasty kombinacija.

Ivertinus Williamson (1975) atliktus tyrimus, galima iSskirti dvi rinkos
valdymo alternatyvas, hierarchijy eksternalizacijq ir internalizacijg, kur sandoriai
prilyginami tarpininky (agenty, paskirstytojy) ir antriniy pardavimo jmoniy veiklai.
Eksternalizacijos atveju transakcijos yra iSorinés, o kainy mechanizmas atskleidzia
visg reikalingg valdymo informacijg. Internalizacijos atveju tarptautiné jmoné
sukuria tam tikrg viding rinka, kurioje hierarchinis valdymas apibréziamas vidinémis
sutartimis.

Apibendrinant moksline literatiirg, galima teigti, kad sandoriy kasty teorija
jmoniy internacionalizacijg supranta kaip priklausomg nuo ekonominiy sprendimy, t.
y. kaip imonés priima strateginius verslo sprendimus — pasirenka tarptautines rinkas,
1¢jimo | jas budus, iSdésto versla. Ivertinus Morgan ir Katsikeas (1997), Jones ir
Coviello (2002), Karlsen (2007), Dima (2010), Sen (2010) tyrimus, galima daryti
apibendrinimg, kad veikdama pagal §ig teorija jmoné priima internacionalizacijos
sprendimus pasirinkdama tarp atskiry alternatyvy, paremty racionaliais,
ekonominiais kriterijais, tokiais kaip kastai, rizika ir kontrolé. Tai yra, jei sandoriy
kastai per eksternalizacija yra didesni nei kontrolés kastai per viding hierarching
sistema, jmoné internacionalizuoja veikla per antrines jmones (1 priedas). Sandoriy
kasty pozitriu grindziama daugelis teorijy: internalizacijos, monopolistinio
pranasumo, prekeés ciklo ir oligopolistinés reakcijos teorijos.

V' Internalizacijos teorija teigia, kad daugianacionaliné jmoné gyvuoja dél
rinkos netobulumo. Si teorija per tiesiogines uZsienio investicijas yra Dunning
(1988) eklektinés teorijos, o per hierarchines valdymo struktiiras — Williamson
(1975) sandoriy kasty teorijos, kurios analizuoja, kokiomis sglygomis jmonés
internalizuoja savo veikla, pagrindas. Pagrindiné Siose teorijose pristatoma jmoniy
internacionalizacijos sprendimo priezastis — jmoné gali sumazinti savo kastus per
tarptautines operacijas (sandorius).

Dazniausiai jmonés veikla tarptautiniu mastu pradeda dél dviejy priezasCiy
(Sorensen, 1997):

e sickiama statinio efektyvumo, iSnaudojant pigesn¢ darbo jégg ir masto
ekonomija;

e sickiama dinaminio efektyvumo, pasinaudojant novatoriskomis jmonémis ar
klasteriais, pramoniniais parkais (Siuo metu daugelis prekiy yra sukuriama

30



naudojant naujausias technologijas, o viena jmoné negali biiti pirmaujanti
visose technologijy srityse, todél, siekiant iSlikti pirmaujanciomis rinkoje,
Imonés sudaro tyrimy ir plétros sutartis, kuria aljansus su kitomis jmonémis
ir konkurentais).

Denisia (2010) nuomone, kiekvienai veiklai pasirenkant tarptautines rinkas,
didziausia reikSme turi galimybé mazinti kaStus, o jmonés internacionalizacija
naudoja kaip paskata augti ir tuo naudojasi iki tol, kol internacionalizacijos teikiami
privalumai pateisina kastus.

v' Monopolistinio pranasumo teorija aiSkinamas daugianacionaliniy
kompanijy egzistavimas dél konkurencinj pranasuma uztikrinanciy unikaliy
patentuoty istekliy, kuriy konkurentai negali pritaikyti (McDougall, Shane ir Oviatt,
1994). Dunning (1988) nuomone, pranasumo S$altiniais gali bati specifinio turto
valdymas ar galimybé juo naudotis, taip pat sugeb¢jimas sumazinti sandoriy kaStus
kontroliuojant tokio turto tinklus. Tokio turto pavyzdziu gali buti gamybos proceso
kokybé, diferencijuotos prekés, organizacinés kompetencijos ir patentai. Remiantis
monopolistinio pranasumo teorija, daugianacionalinés jmonés gali naudotis savo
konkurenciniais pranasumais tarptautinése rinkose tik su nedideliais pridétiniais
kastais. Tuo Sios jmonés tampa pranaSesnés pries vietines jmones, besinaudojancias
vietinés rinkos Ziniomis, ir priverstos kiek galima daugiau panaudoti
daugianacionalinés kompanijos pranasumus.

v’ Prekes gyvavimo ciklo teorijos pradininkas Vernon (1966, 1979) teigé,
kad daugianacionalinés kompanijos egzistuoja dél prekés gyvavimo ciklo, o naujy
prekiy kiirimas yra salygotas gamintojo ir naudotojo bendradarbiavimo, todél jie turi
bti jsikiirg netoli vienas nuo kito. Pardavimai ir gamyba juda per Salis pagal prekés
gyvavimo ciklo stadijas: jéjimg j rinkg, augimg, brandg ir smukimg. Iéjimo j rinka
stadijoje jmoné sukuria inovacijg ir parduoda naujg preke vietinéje rinkoje, dalj
produkcijos eksportuodama tik tam, kad pasiekty masto ekonomija. Augimo
stadijoje kompanija eksportuoja ir pleCia gamybos infrastruktiira dél augancios
paklausos tarptautinése rinkose. Brandos stadijoje dél prisotintos vidaus rinkos ir
galimybés standartizuoti prekes jmoné perkelia gamyba | mazy gamybos sagnaudy
Salis. Smukimo stadijoje smukusi paklausa daro jtaka jmonés sprendimui perkelti
gamybg | maziau i$sivysciusias Salis ir i$ ten importuoti standartizuotas prekes.

v Apibendrinant oligopolistinés reakcijos teorijos kuréjy darbus galima
teigti, kad jmonés internacionalizacijos pagrindas — tai poreikis vengti rizikos,
i$siskiriant i§ kity jmoniy. Imoné imituoja savo konkurenty veiksmus, todél gali
jgyti tuos pacius pranaSumus kaip ir konkurentai. Kartu, esant neigiamiems veiklos
rezultatams, internacionalizacijos trukumus pasidalija konkurentai. McDougall,
Shane ir Oviatt (1994) nuomone, prekiy ir sprendimy imitacijy tikslas — sumazinti
rizikg, susijusig su internacionalizacija.

Istekliais pagrista teorija ir jos naujausia atmaina — iStekliais pagristas
poziiiris (Wernerfelt, 1984), buvo sukurti siekiant paaiskinti jimonés elgsena. Conner
(1991), Kogut ir Zander (1993), Westhead, Wright ir Ucbasaran (2001), Cuervo-
Cazurra ir Miguel Ramos (2002) atlikti tyrimai atskleidzia, kad S§i teorija
internacionalizacija grindZia strateginiais jmonés sprendimais, kurie priklauso nuo
gebéjimy ir sudedamyjy, atsirandanciy dél valdomy tam tikry iStekliy, tokiy kaip
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bendrasis zmogiskas kapitalas, valdymo bei gamybos patentuoty technologijy ir
galimybiy jsigyti finansinj kapitalg.

Istekliais pagrista teorija teigia, kad jmoniy internacionalizacija yra
organizaciniy pokyCiy procesas. Imonés plétra j kitas Salis yra motyvuota vertés
kiirimu ir uZsibrézto tikslo jgyvendinimu, tam naudojami skirtingi veiklos
internacionalizacijos biidai. Sioje teorijoje néra nagrinéjamos stadijos, kuriomis
imonei reikéty sekti, taciau pateikiami galimi sprendimai, i§ kuriy jmoné renkasi
vieng pagal savo uzsibréztg tikslg, iSteklius, aplinkos salygas. IStekliais pagrista
teorija jmoniy internacionalizacijg analizuoja kaip sprendimy dél motyvacijos veikti,
1€¢jimo metody ir internacionalizacijos biidy seka, padésiancia sukurti norima verte.

Apibendrinant ekonominiais sprendimais pagristy teorijy polemikas
(Williamson, 1985, Christensen, Lindmark, 1993; Ghoshal, Moran, 1996; Morgan ir
Katsikeas, 1997; Dima, 2010; Sen, 2010), disertacijos autorés nuomone, galima
teigti, kad Sios teorijos nejvertina vidiniy transakcijy sanaudy, zmogiskyjy veiksniy,
mazy jmoniy galimybiy pasinaudoti transakcijy ir turimy iStekliy teikiama nauda.
Siose teorijose neapibréziamos ir gamybos sanaudos, kurios yra ne maZiau svarbios
priimant internacionalizacijos sprendimus, todél transakciniy
sgnaudy/internalizacijos ir iStekliais pagrjstos teorijos negali biti tiesiogiai taikomos
daugelio §iuo metu tarptautinéje rinkoje veikianCiy jmoniy internacionalizacijai
paaiskinti ir pagristi.

Astuntame desimtmetyje Svedijos mokslininkai (Johanson ir Wiedersheim-
Paul, 1975; Johanson ir Vahlne, 1977) pristaté internacionalizacijos pozilrj, pagrista
stadijomis ir procesu, kurj véliau analizavo daugelis Europos ir JAV (Bilkey ir
Tesar, 1977; Cavusgil, 1980; Reid, 1981; Czinkota ir Johnston, 1982; Welch ir
Luostarinen, 1988) mokslininky. Siose evoliucinés elgsenos pofiiriu paremtose
teorijose’ jmoniy internacionalizacija pateikiama kaip létas ir laipsniskas procesas,
kurio metu jmonés plecia savo veikla ir didina jsipareigojimus geografiskai
nutolusioms rinkoms, analizuojama jmoniy elgsena bei pagrindiniai plétros |
tarptautines rinkas veiksniai. Be to, Sios jmoniy internacionalizacijos teorijos teigia,
kad jmonés dydis yra biitina salyga jsitraukiant j tarptautines operacijas, o veiklos
internacionalizacija trunka ilgus metus (Zr. 1 pav.).

Internacionalizacijos stadijy teorijos, kitaip vadinamos proceso teorijomis,
teigia, kad jmoniy internacionalizacija yra laipsniskas procesas. Siuo metu
i§skiriamos dvi stadijy teorijy mokyklos: viena jy pagrista Uppsala modeliu, kita
remiasi inovacijomis grjstu internacionalizacijos modeliu.

* Tokias teorijas disertanté toliau jvardija tradicinémis internacionalizacijos teorijomis.

32



A) Verslo tarptautinése rinkose siekimas B) Vidinis ar iSorinis tarptautiniy operaciju valdymas

plétota gamyba tarptautinése rinkose,
audojant TUT ir kitas funkcijas

E) Tarptautinés ir vidaus riykos panasuma

D) UZsienio $alys, kuriose jmoné vykdo veikla

1 pav. Tradiciné jmoniy internacionalizacija (Daniels ir Radebaugh, 2001)

V' Uppsala internacionalizacijos modelis, kurj pateiké Johanson ir Vahlne
(1977, 1990), teigia, kad internacionalizacija yra ilgalaikis laipsniskas procesas, kai
jmoné vis daugiau suzino apie tarptautines rinkas ir, kartu, didina savo iSteklius,
sickdama didinti jsitraukimo laipsnj uzsienyje. U-modelis internacionalizacija
aiSkina kaip jmonés tarptautinés plétros ir jsipareigojimy saveika, kuri, viena vertus,
didina savo zinias apie tarptautines rinkas bei savo veiklg jose, antra — jmoné vis
daugiau jsipareigoja Sioms rinkoms (Zr. 2 prieda). Siame modelyje jsipareigojimo
rinkai sgvoka apima du aspektus — naujoms rinkoms skirtus jmoneés isteklius,
kuriuos galima optimizuoti atsizvelgiant j rinkai skirtas investicijas (marketingo,
personalo ir kt.), ir jsipareigojimo laipsnj, priklausantj nuo galimybés surasti,
panaudoti ir perkelti alternatyvius iSteklius.

Pagal §j modelj, jmoniy tarptautinei veiklai reikalingos specifinés rinkos
Zinios yra jgyjamos per patirtj toje rinkoje, o procesy zinios gali biiti perkeliamos i$
vienos rinkos j kitg taip didinant jmoniy geografine diversifikacijg (Karlsen, 2007;
Dima, 2010). Papildomus jsipareigojimus rinkai jmonés prisiima po truputj, lygiai
taip pat létai pleCia savo veikla geografingje plotméje (Barkema ir Drogendijk,
2007).

Forsgren ir Hagstrom (2007) nuomone, Uppsala internacionalizacijos modelis
(zr. 2 pav.) paaiskina du pagrindinius jmoniy internacionalizacijos poZymius:

e Pirmiausia teigiama, kad jmoniy internacionalizacija atsiranda keturiy
skirtingy jsitraukimo j tarptautine veikla stadijy grandinéje (néra reguliarios
eksporto veiklos, eksportas per nepriklausomus atstovus, eksportas per
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pardavimo padalinius, uzsienio gamyba), o jsitraukimo lygis yra susijes su
jmonés rinkos patirtimi ir sprendimais dél jsipareigojimy lygio.

Antrasis pozymis — psichologinis atstumas tarp jmonés ir jos tarptautiniy
tiksliniy rinky didéja internacionalizacijos metu. Psichologinis atstumas
apima kultirinius, politinius, kalbos ir kitus skirtumus, kurie veikia
informacijos tarp kompanijos ir rinkos tékme. Pagal Uppsala modelj jmonés
pradeda savo veiklos internacionalizacija nuo psichologisSkai artimy Saliy,
kuriose jmonés gali tikétis didziausiy galimybiy ir minimalaus
neapibréztumo.

Rinkos zinios Isipareigojimy
sprendimai
S
Rinkos Dabartiné
jsipareigojimai veikla
4

2 pav. Imoniy internacionalizacijos procesas pagal Uppsala internacionalizacijos modelj

(Johanson ir Vahlne, 1977)

Johanson, Vahlne (1990) nurodo, kad Siam modeliui egzistuoja trys iSimtys.

Pirma, jmonés, turincios didelius iSteklius, jeidamos ] naujas tarptautines rinkas ir
prisiimdamos naujus jsipareigojimus, nejaucia reikSmingy veiklos pokyciy, todél
gali grei¢iau internacionalizuoti savo veiklg. Antra, jei rinkos salygos yra stabilios ir
homogeniskos, aktualios rinkos zinios gali buti jgyjamos ne tik per patirtj, bet ir
kitais budais. Trecia, jei jmoné turi pakankamai ziniy i§ kity rinky su panaSiomis
veiklos salygomis, $ias zinias ji gali apibendrinti ir panaudoti naujoms rinkoms
jsisavinti.

we

Welch ir Loustarinen (1988) iSplété Uppsala internacionalizacijos model;j iki

Sesiy veiklos internacionalizacijos dimensijy (Hollensen, 2004):

pardavimo objekty (kas?): prekeés, paslaugos, patirties zinios ir sistemos;
veiklos metody (kaip?): agentai, padaliniai, licencijavimas, fransizé,
kontraktai;

rinky (kur?): politiniai/kultiiriniai/psichologiniai/fiziniai rinky skirtumai;
organizacinés struktiiros: eksporto padalinys, tarptautinis skyrius;

finansy: tarptautiniy finansiniy iStekliy, skirty tarptautinei veiklai,
prieinamumas;

personalo: tarptautiniai jgiidziai, patirtis ir lavinimas.

Taciau Uppsala internacionalizacijos modelis turi trikumy, kuriuos

apibendrintai galima jvardyti taip: $is modelis yra pernelyg deterministinis (Reid,
1983; Turnbull, 1987; Sui, 2009); teorija neatsizvelgia j skirtingy rinky tarpusavio
rySius (Hollensen, 2004; Karlsen, 2007) ir negali paaiskinti strateginiy aljansy
formavimosi prielaidy ankstyvosiose jmonés veiklos tarptautinése rinkose stadijose,
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be to, U-modelis netinka paslaugoms (Johanson, Mattson, 1986; Sharma, Johanson,
1987; Axinn, Matthyssens, 2002; Karlsen, 2007).

v’ Inovacijomis  gristas  internacionalizacijos  modelis  (I-modelis)
atskleidzia jmoniy internacionalizacija stadijomis, pateiktomis 3 lenteléje.
Pagrindinis §io ir Uppsala modelio skirtumas tas, kad inovacijomis grjstas
internacionalizacijos modelis jmoniy internacionalizacija aiSkina kaip vadybiniy
inovacijy rezultata, kurio kiekviena stadija pateikia inovacija (Dima, 2010).
Operatyviniame lygyje I-modelis grindziamas eksporto dalies bendruose
pardavimuose rodikliu, kuris gali veikti jmonés jsitraukimo j tarptauting veikla lygj.

3 lentelé. Inovacijomis grjsto internacionalizacijos modelio internacionalizacijos
stadijos (adaptuota pagal Cavusgil (1980), pateikta Gankema, Snuif ir Zwart, 2000)

Stadija Apibiidinimas Eksporto/pardavimy
santyKis
1: Vietinis Imoné domisi tik vietine rinka ir visiskai 0%
marketingas neeksportuoja.
2: Ikieksportiné Imoné iesko informacijos ir vertina eksporto veiklos Artimas 0 %
veikla galimybes.
3: Eksperimentiné  Jmoné pradeda eksportuoti nedidelius prekiy kiekius.  0-9 %
veikla Psichologiné ir kultiiriné distancija yra ribota.
4: Aktyvi veikla Sistemingai siekiama padidinti pardavimus per 10-39 %
eksportg kelioms Salims.
5: Isipareigojanti Imoné priklauso nuo tarptautiniy rinky ir jsitraukia j Daugiau nei 40 %
veikla licencinius susitarimus ar tiesiogiai investuoja.

Moen ir Servais (2002) tyrimai atskleidé, kad Sie du modeliai pateikia
skirtingas jmoniy internacionalizacijos priezastis. U-modelyje didziausias démesys
skiriamas tarptautinés rinkos ziniy jgijimui, integravimui ir naudojimui, taip pat
didéjantiems jsipareigojimams ir i$tekliy paskirstymui tarptautinése rinkose. Siame
modelyje teigiama, kad jmonés elgsena yra veikiama besikei¢ianciy vidaus ir iSorés
salygy, o ne kontroliuojamos plétros strategijos. Tuo tarpu I-modeliu
internacionalizacija aiSkinama kaip jmonés inovacijos rezultatas (Sekliuckiené,
2009). Stoian ir Zaharia (2009) nuomone, kuo daugiau inovacijy jmoné sukuria, tuo
stipriau ji gali konkuruoti tarptautinése rinkose. Pagrindiné internacionalizacijos
létéjimo priezastis yra ta, kad jmonés vadovai vietingje rinkoje nusprendzia
sumazinti verslo rizika ir mano, kad turi per mazai Ziniy apie tarptautines rinkas.

Disertantés nuomone, U-modelis ir [-modelis panasiis tuo, kad Sie abu
modeliai internacionalizacija pateikia kaip laipsniSka, mazinantj verslo rizikg ir
priverstinj jmonés ir jos aplinkos poky¢iy adaptacijos procesa, be to, nagrinéjamos
internacionalizacijos klititys, tokios kaip kalbos ir kultiry skirtumai, létas
tarptautiniy komunikacijy ir transportavimo greitis, létesnis ziniy apie tarptautines
rinkas gavimas ir tai salygoja didéjancig internacionalizacijos rizikg. Taciau
jvertinus Dichtl et al. (1984), Forsgren ir Holm (1990), Oviatt ir McDougall (1994),
Fina ir Rugman (1996), Morgan ir Katsikeas (1997), Axinn ir Matthyssens (2002),
Knight ir Cavusgil (2005), Dima (2010) ir Sen (2010) atliktus tyrimus, matyti, kad
Sie modeliai ignoruoja mokymasi, pernelyg supaprastina kompleksiska jmoniy
veiklo internacionalizacijos procesa, o dél tarptautinio verslo dinamiskos plétros
internetu Sie modeliai negali buti tiesiogiai pritaikomi Siuolaikinés ekonomikos
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salygomis, kai jmonés perzengia kelias tradiciniy teorijy stadijas ir pradeda veikti
daugelyje tarptautiniy rinky nuo pat savo veiklos pradzios.

Tinkly istekliy priklausomybés pozitrj pristatantis Johanson ir Mattsson
(1988) sukurtas internacionalizacijos tinklo modelis (zr. 3 pav.) tarptautines rinkas
analizuoja kaip jmoniy tarpusavio santykiy tinklus. Pagrindiné iy tinkly atsiradimo
priezastis yra ta, kad jmonéms reikia iSpléstiniy ziniy vienai apie kita, kad galéty
veikti kartu. Paprastai tokios Zinios yra i$sklaidytos organizacijose, todél jmonéms
reikia ilgalaikiy santykiy, kad galéty Sias zinias jsisavinti. Pastangos, reikalingos
Siems santykiy tinklams sukurti, ir konkurencija tarp organizacijy reiskia, kad
gamybos tinklai yra stabilts ir besikeiCiantys tuo paciu metu.

Rinkos internacionalizacijos laipsnis
zemas aukstas
72}
=]
ppey) .
) 2 | Ankstyvas Vélyvas
N £ | pradininkas pradininkas
< >N
g .2
S g
=
g S
E 2
» 5% | VieniSas Vienas i§
2 = | tarptautinink daugeli
g E arptautininkas augelio
g tarptautininky

3 pav. Internacionalizacijos tinklo modelis (adaptuota pagal Johanson ir Mattson, 1988)

Pagal tinkly modelj, jmon¢ yra tiesiogiai ir netiesiogiai priklausoma nuo kity
jmoniy: tiesiogiai nuo ty jmoniy, su kuriomis turi pasikeitimo ziniomis santykius,
netiesiogiai — nuo jmoniy, kurios palaiko pasikeitimo rySius su jmonés partneriais.
Imoneés rinkos pozicija yra apibréziama mikro- ir makropozicija, jmonés santykiais
su individualiais partneriais, santykiais su visu tinklu ar tam tikromis tinklo dalimis.
Tvirtai strukttrizuotas tinklas pasiZymi stipria jmoniy tarpusavio priklausomybe ir
aiskiai apibréZztomis organizacijy pozicijomis, o maziau struktiirizuoti tinklai turi
silpnesnius rysius ir silpniau apibréZztas pozicijas. Pagal Sia teorija, imoné negali biiti
analizuojama atskirai nuo kity jmoniy, t. y. jmonés veikla turi biiti jvertinta
tarporganizaciniame kontekste.

Imoniy tinklai gali iSsiplésti uz nacionaliniy sieny riby, o tokiy tinkly
internacionalizacija lemia kiekvienos tinkle esancios jmonés internacionalizacijos
proces3. Anot Johanson ir Mattsson (1988), imonés plétra tokiuose tinkluose yra
labai priklausoma nuo jmonés pozicijos tinkle. Remiantis S$iuo modeliu,
internacionalizacija galima trimis biidais:

1. Tarptautiné plétra — siekiant tam tikry pozicijy naujuose nacionaliniuose
tinkluose.

2. Skverbimasis — pleCiant pozicijas tinkluose, kuriuose jmoné jau veike iki
Siol.

3. Tarptautiné integracija — didinant koordinavima tarp pozicijy skirtinguose
nacionaliniuose tinkluose.

36



Imoniy skirstymas | ,ankstyvuosius pradininkus“ ir ,vélyvuosius
pradininkus®, ,,vieniSuosius tarptautininkus® ir ,tarptautininkus tarp daugelio® yra
pagristas teiginiu, kad skirtingo tipo jmonés skirtingai internacionalizuojasi. Autio,
Lummaa ir Arenius (2002) nuomone, kaip ir stadijy modelis, tinkly modelis suvokia
internacionalizacijos stadijose; taip pat akcentuoja ,ankstyvyjy pradininky®
internacionalizacija.

Disertantés nuomone, $ioje teorijoje atsizvelgiama j kuriamus jmoniy tinklus,
taCiau naujy ziniy jgijimas, ziniy perdavimas, ir nuolatinis jmoniy mokymasis néra
nagrinéjamas. Be to, analizuojant Stremtan, Mihalache, Pioras (2009), Karlsen
(2007) vertinimus, matyti, kad S§is tinkly modelis yra kritikuotinas dél jame
nejvertinamy tinklo partneriy konflikty, susijusiy su tinklo veikla ir pacia
internacionalizacija.

Apibendrinant atliktus jmoniy internacionalizacijos tyrimus, galima teigti, kad
nagrinétose tradicinése jmoniy internacionalizacijos teorijose psichologinis atstumas
yra vienas i§ svarbiausiy kriterijy pasirenkant tarptautines rinkas. Be to, disertacijos
autorés nuomone, tradicinés internacionalizacijos teorijos dazniausiai skirtos
eksportuojan¢ioms ir daugianacionalinéms jmonéms, | tarptauting veikla
jsitraukusioms per tiesiogines investicijas, ta¢iau nekreipiamas démesys j jmones,
veikianCias tarptautinése rinkose jvairiy kooperaciniy susitarimy arba ekonominiy
tinkly pagrindu. Taciau pasikeitusios ekonominés salygos, didéjantis globaliy
nedideliy jmoniy skaiius, e. verslo plétra ir kintanti jmoniy elgsena rodo, kad
jmonés nebekreipia démesio | pasirinkty rinky psichologinj atstuma, o pana$¢jantys
vartotojy poreikiai skatina jmones nepaisyti ir kultiiriniy skirtumy. Analizuojant
mazy ir vidutiniy jmoniy internacionalizacijg, iSrySkéja, kad, didéjant globaliy
nedideliy jmoniy skaiciui, iki Siol egzistave jmoniy plétros ] tarptautines rinkas
modeliai Siuolaikinémis dinamiskos ekonomikos salygomis gali biti taikomi tik su
iSimtimis arba turi buti modifikuoti.

Atsizvelgiant | tai, kituose disertacijos poskyriuose bus analizuojamos jmonés,
i veikla tarptautinése rinkose jsitraukiancios labai sparciai ir nesekancios jprastu
internacionalizacijos procesu, taip pat bus jvertinti $iy jmoniy internacionalizacija
pagrindziantys teoriniai modeliai, apZvelgta jy raida.

1.1.2.2. Naujosios tarptautinés jmonés kaip pagrindiné naujyju jmoniy
internacionalizacijos teoriju prielaida

Naujausi tyrimai atskleidzia, kad vis daugiau mazy antreprenerisky jmoniy
siekia kuo greiciau internacionalizuoti savo veikla. Pristatydami naujyjy tarptautiniy
jmoniy koncepcijq Knight ir Cavusgil (1996) teigia, kad tokiy jmoniy egzistavimas
ir netradiciné elgsena buvo pastebéta jvairiuose tikio sektoriuose (tiek zemyjy, tiek
aukstyjy technologijy tkio Sakose) ir geografiniuose regionuose.

Oviatt ir McDougall (1994), Madsen ir Servais (1997) nurodo, kad
tarptautinés komunikacijos ir transporto greicio, kokybés bei efektyvumo didéjimas,
informaciniy technologijy plétra, naujos bei lanksCios gamybos technologijos,
vienarsi§iy rinky nutolusiose rinkose skai¢iaus augimas bei niS§y marketingo svarbos
didéjimas buvo vieni svarbiausiy veiksniy, lémusiy gimusiy globaliomis jmoniy
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atsiradimg. Ne maziau svarbiais veiksniais auk$¢iau minéti autoriai jvardija ir
augant] jmoniy vadovy ir antrepreneriy, besiorientuojanéiy j tarptautinj versla,
skai¢iy bei zmogiskojo kapitalo mobiluma, prekybos barjery mazéjima ir augancias
tarptautinio finansavimo galimybes. Ir nors didziajai daliai veiklg tarptautinése
rinkose plétojanc¢iy kompanijy jmonés dydis iSlieka svarbus privalumas,
besikei¢iancios ekonomings, technologinés ir socialinés salygos atskleidé naujas
imoniy savybes, padedancias sékmingai pradéti ir vykdyti veiklg tarptautinése
rinkose. Sie poky¢iai patvirtina, kad jmoniy veiklos internacionalizacija keigiasi,
todél bitina jvertinti naujas internacionalizacijos perspektyvas ir jy poveikj
tarptautinei jmoniy veiklai

Iki Siol taikytos tradicinés internacionalizacijos teorijos laikési nuostatos, kad
jmonés jsitraukia j veiklg tarptautinése rinkose gana létai ir laipsniskai, jvertinusios
savo galimybes ir perspektyvas, padedamos partneriy tinkly, taciau pastaryjy
desimtmeciy empiriniai tyrimai paneigé daugelj internacionalizacijos, kaip stadijy
proceso, teorijos teiginiy. XX a. pabaigoje mokslininkai (Jolly, Alahutha ir Jeannet,
1992; McKinsey et al., 1993; Oviatt ir McDougall, 1994; Bell, 1995; Knight ir
Cavusgil, 1996) savo tyrimuose identifikavo augantj skaiciy jmoniy, kurios, uzuot
seke tradiciniu internacionalizacijos stadijy pavyzdziu, pradédavo veikla
tarptautinése rinkose tik jsikiirusios arba netrukus po to, nes nuo pat jkiirimo
pradzios tikslingai sieké veiklos globalioje rinkoje (zr. 4 pav.).

Globali integracija

< >
< >

Globali veikla
- <50 proc. pardavimy vykdoma tarptautinése rinkose /

/ - integruota veikla

S -
. Tarptautiné veikla
1 > 50 proc. pardavimy vykdoma per padalinius
| tarptautinése rinkose ir kontraktus

Eksportas
- pirmosios eksporto
operacijos
- ribota
internacionalizacija

/

Tayfptautinis
okymasis

Nacionaliné
adaptacija

internacionalizacija

Tradiciné

Veikla vietinéje
rinkoje

4 pav. Isitraukimo j veikla tarptautinése rinkose sprendimai (Gabrielsson, 2009)

Shrader, Oviatt ir McDougall (2000), Rialp, Rialp, ir Knight (2005), Svensson
(2006), Fan ir Phan (2007), Weerawardena et al. (2007), Keupp ir Gassmann (2009)
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teigia, kad tokios jmonés, tampancios tarptautinémis ar net globaliomis nuo pat arba
beveik nuo pat savo veiklos pradzios, jvairiuose tyrimuose buvo apibiidinamos labai
skirtingai (zr. 4 lent.), taiau dazniausiai Sioms jmonéms jvardyti vartojamas
»gimusiy globaliomis* terminas (Rennie, 1993; Knigh ir Cavusgil, 1996; Madsen ir
Servais, 1997; Rasmussen, Madesn ir Evangelista, 2001; Larimo, 2001; Moen, 2002,
Knight ir Cavusgil, 2004; Rialp, Rialp, ir Knight, 2005; Laanti, Gabrielsson ir
Gabrielsson, 2007; Weerawardena et al., 2007).

Iki Siol tarp tyréjy, apibréziant, kokie pozymiai i$skiria naujgsias tarptautines
jmones i$ kity jmoniy, veikiancCiy tarptautinése rinkose, néra vieningos nuomongs.
Mokslo darbuose (Knight ir Cavusgil, 1996; Knight, 1997; Madsen Rasmussen ir
Servais, 2000; Karsen, Zhao ir Lunnan, 2012) pabréziama, kad $ios jmonés i$siskiria
internacionalizacijos sparta, dar vadinama internacionalizacijos grei¢iu arba
ankstyvu tarptautiniu iSsivystymu (Freeman et al., 2006; Oviatt ir Mc Dougall,
2005; Mathews ir Zander, 2007). Kaip teigia Shrader, Oviatt ir McDougall (2000, p.
1227), sparti internacionalizacija — tai ankstyvesnis nei organizacijos gyvavimo
cikle istoriskai jprastas jmonés jsitraukimo j tarptauting veiklg procesas.

Vieningos nuomonés, apibréziant internacionalizacijos spartg, iki Siol néra,
vis dar sitilomos skirtingos spartos matavimo dimensijos. Reuber ir Fischer (1997),
Bell, Naughton ir Young (2001) internacionalizacijos spartai apibrézti sitilo naudoti
jmonés jkiirimo mety ir mety, kai jmoné pradeda vykdyti tarptautinius pardavimus,
skirtuma, o Oviatt ir McDougall (2005) pateikia tris internacionalizacijos sparta
apibrézianCias dimensijas: laikg, per kurj jmoné jsitrauké ] tarptauting veikla,
tarptautinés veiklos mastq, t. y. kaip greitai jimon¢é pradeda vykdyti tarptauting veikla
tam tikrame uZsienio Saliy skaiciuje, ir jsipareigojimus tarptautinéms rinkoms, kai
vertinamos uzsienio Salyse gaunamos pajamos. Kiti autoriai (Ancona, Goodman ir
Lawrence, 2001; Zucchella, Palamara ir Denicolai, 2007), apibudindami
internacionalizacijos sparta, naudoja jsitraukimo ] tarptauting veikla laiko ir
pardavimy tarptautinése rinkose rodiklius.

Vertinant gimusiy globaliomis jmoniy internacionalizacijos sparta, vieni
svarbiausiy diskusijy objekty yra laikas, per kurj jmonés jsitraukia j veikla
tarptautinése rinkose, ir tarptautiniy pardavimy apimtys. Knight ir Cavusgil (1997)
nurodo, kad gimusios globaliomis jmonés — tai jmonés, kuriy pardavimai
tarptautinése rinkose po trejy veiklos mety sudaro ne maziau kaip 25 proc. visy
pardavimy. Oviatt ir McDougall (1997) nuomone, tokiy pardavimy jmonés turi
pasiekti per pirmuosius SeSerius veiklos metus. Rennie (1993) teigia, kad
gimusiomis globaliomis jmonémis galima jvardyti tik jmones, kurios jsitraukia j
veiklg tarptautinése rinkose ne véliau kaip po dvejy mety nuo jsikiirimo, o jy
tarptautiniai pardavimai turi sudaryti 75 proc. visy jmonés pardavimy. Luostarinen ir
Gabrielsson (2006) nurodo, kad prie gimusiy globaliomis jmoniy galima priskirti
jmones, kuriy pardavimai tarptautinése rinkose sudaro ne maziau kaip 50 proc. visy
pardavimy. Zhou ir kity (2007) nuomone, gimusia globalia galima vadinti jmone,
kurios pardavimai tarptautinése rinkose per tris pirmuosius veiklos metus sudaro ne
maziau kaip 10 proc. visy pardavimy. Fan ir Phan (2007) nurodo, kad gimusioms
globaliomis galima priskirti jmones, kurios komercinés veiklos pradzioje ,,aktyviai
pardavingjo prekes tarptautinéms rinkoms*.
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4 lentelé. Naujyjy tarptautiniy jmoniy apibréztys (sudaryta autorés)

Teoriné koncepcija Tyrimy iSvados/rezultatai Tyréjai
»Sokuojan¢ios“ jmonés ,Perioka“ kai kurias tradicinés internacionalizacijos stadijas. Sios jmonés atsiranda | Hedlund ir
(angl. Leapfirogging) del didéjancio panaSéjanciy rinky skaiCiaus, o internacionalizacijg jos vertina kaip | Kverneland

jmongs strategijos dalj. (1985)
Igimti eksportuotojai Jsikuria tam, kad veikty tarptautinéje rinkoje. Sios jmonés savo strategija adaptuoja | Ganitsky
(angl. Innate exporters) pagal tarptautiniy rinky poreikius. Imonés neturi daug iStekliy ir patirties. (1989)
Aukstyjy technologiju pradedandios | Nuo pat veiklos pradZios savo strategija kuria globaliy rinky niSoms. Siy jmoniy | Jolly Alahutha
imonés ikiiréjai turi tarptautinés patirties. ir Jeannet
(angl. High Technology Start-Ups) (1992)
Gimusios globaliomis jmonés 25 proc. tirty imoniy pradéjo aktyviai veikti tarptautinése rinkose per pirmuosius | McKinsey et
(angl. Born Global) dvejus veiklos metus, jy veikla tarptautinése rinkose sudaré vidutiniskai 75 proc. | al. (1993)

visy pardavimy.

Gimusios globaliomis imonés

Pratgsti McKinsey ir kity (1993) tyrimai. Teigia, kad stadijomis paremta
internacionalizacija neefektyvi ir atgyvenusi, 0 mazos jmonés gali sékmingai veikti
tarptautinése rinkose nuo pat jsiktirimo pradzios.

Cavusgil ir Zou
(1994)

Naujosios tarptautinés jmonés Nuo jmonés jkurimo formuojama | tarptauting rinka orientuota strategija. | McDougall,
(angl. International New Ventures) Internacionalizacijos proceso stadijy modelis neveiksmingas. Shane ir Oviatt,
(1994)
Naujosios tarptautinés jmonés Tikslinami McDougall, Shane ir Oviatt, (1994) atlikti tyrimai. Sios jmonés naudoja | Oviatt ir
proaktyvig tarptauting strategija. Naujosios tarptautinés jmonés — tai verslo | McDougall
organizacijos, kurios siekia jgyti dideli konkurencinj pranaSuma naudodamos | (1994)
iSteklius ir parduodamos savo prekes daugelyje Saliy.
Didelj augimo potencialg turincios Internacionalizacija lemia jmonés jkiiréjo tarptautiné patirtis. Netgi mazos jmonés | Bloodgood,
imonés turi galimybe bti tarptautinés nuo pat jy jkiirimo. Sapienza ir
(angl. Firms with High Potential for Almeida
Growth) (1996)
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4 lentelé. Naujyjy tarptautiniy jmoniy apibréztys (sudaryta autorés), resinys

jkiiréjo patirtis ir rinky internacionalizacija.

Teoriné koncepcija Tyrimy iSvados/rezultatai Tyréjai

Gimusios globaliomis imonés Analizuojami jau atlikti tyrimai. Gimusiomis globaliomis jmonémis apibréziamos | Knight ir
imonés, kurios tarptautinése rinkose realizuoja 25 proc. savo produkcijos per | Cavusgil
pirmuosius 3—6 metus. Gimusiy globaliy jmoniy skaiciaus augima salygoja visame | (1996)
pasaulyje augantis niSiniy rinky skaiCius, gamybos ir komunikacijy technologijy
poky¢iai, didéjantis tarptautiniy tinkly skaicius.

Gimusios globaliomis imonés Ivertinami atlikti tyrimai ir situacija Danijoje. Tradicinés internacionalizacijos | Madsen ir
teorijos gali biiti taikomos ir gimusioms globaliomis jmonéms, jei vertinama jmonés | Servais (1997)

Tarptautiniai antrepreneriai
(angl. International Entrepreneurs)

Imoneés, priklausancios dideliems tarptautiniams tinklams nuo pat jkiirimo pradZios.
Imoniy internacionalizacija dazniausiai prasideda nuo tinkly, kurie yra sukurti ne
prekiy pardavimui. Sios jmonés gali labai jvairiai internacionalizuoti savo veikla.

Jones (1999)

(angl. Early Internationalizing Firms)

mokymasis.

Akimirkos tarptautininkai Tai jmonés, kurios, siekdamos tapti globalios per salygiSkai trumpg laika, perSoka | Fillis (2001)
(angl. Instant Internationals) kai kurias tradicinés internacionalizacijos stadijas.

AnKsti besiinternacionalizuojancios I tarptauting veikla ypac sparciai jsitraukiancios jmonés, kuriy tarptautinés veiklos | Rialp et al.
imonés plétra salygoja evoliucinis mastymas, organizaciniai gebéjimai ir Zinios bei | (2005)

Gimusios globaliomis imonés

Apibendrinami per deSimtmet] atlikti gimusiy globaliomis jmoniy tyrimai ir
patikslinama gimusiy globaliomis jmoniy apibréZtis. Gimusios globaliomis jmonés
— tai antrepreneriy kuriamos jmonés, globaliai rinkai sitilancios specifinémis
(unikaliomis) savybémis (unikalia technologija, inovatyviu dizainu, i§skirtinémis
savybémis, know-how, naujais gamybos metodais ir procesais) pasizymincias prekes
ar paslaugas bei turingios globalios veiklos potenciala. Sios jmonés nuo pat veiklos
pradzios deklaruoja globalig vizija, taiko rizikingus veiklos sprendimus, veikia tiek
auks$tyjy technologijy, tiek tradicinése tikio Sakose, aptarnauja labai panaSius arba
vienodus rinkos segmentus daugelyje Saliy. Gimusios globaliomis jmonés |
tarptauting veikla gali jsitraukti per maZiau ar daugiau nei trejus metus nuo veiklos
pradzios, todél joms nereikia taikyti jsitraukimo j tarptauting veikla laiko skalés.

Gabrielsson et
al. (2008)
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Svensson (2006) bei Efrat ir Shoham (2011, 2012) nuomone, tarptautinés
veiklos pradzios ir pardavimy tarptautinése rinkose apimciy skirtumus labiausiai
lemia vietinés rinkos dydis (maza/didelé vidaus rinka) bei psichologinis atstumas iki
pagrindiniy tarptautinés veiklos rinky uZsienyje.

Dar vienas svarbus sparcios internacionalizacijos rodiklis yra uzsienio Saliy
skaicius ir charakteristikos. Mokslo darbuose (Knight ir Cavusgil, 1996; Knight,
1997; Madsen Rasmussen ir Servais, 2000; Harveston, 2000; Junkkari, 2000)
pabréziama, kad gimusios globaliomis jmonés, kitaip nei tradiciSkai j veiklg
tarptautinése rinkose jsitraukiancios jmonés, nuo pat tarptautinés veiklos pradzios
siekia jeiti ] kuo didesnj uzsienio Saliy skaiciy. Knight ir Cavusgil (1996); Knight
(1997), Madsen Rasmussen ir Servais (2000), Autio, Lummaa ir Arenius (2002),
Efrat ir Shoham (2011, 2012) teigia, kad uZsienio Saliy, kuriose veikia Sios jmongs,
skaiCius ir jy charakteristikos yra vienas i§ esminiy rodikliy vertinant gimusiy
globaliomis jmoniy tarptautinés veiklos procesa.

1994 m. Oviatt ir McDougall (p. 470) pateiké vieng i§ pirmyjy gimusiy
globaliomis jmoniy koncepcijy, apibudindami tokias jmones kaip ,verslo
organizacijas, kurios nuo pat jkiirimo pradzios siekia jgyti konkurencinj pranasuma
naudodamos iSteklius ir parduodamos savo prekes j daugelj Saliy“. Véliau gimusiy
globaliomis jmoniy koncepcijos buvo tikslintos: Madsen ir Servais (1997) savo
darbuose gimusias globaliomis jmones apibtuidino kaip nuo pat veiklos pradzios arba
netrukus po jsiktirimo jsisavinancias globaly veiklos poziiirj; Cavusgil ef al. (2008)
nurodo, kad gimusios globaliomis jmonés — tai jaunos antrepreneri§kos jmonés,
kurios jsitraukia ] tarptautinj versla labai ankstyvoje veiklos evoliucijos stadijoje,
pradédamos veikla tarptautinése rinkose, Gabrielsson et al. (2008) teigia, kad tai
mazos ir vidutinés jmonés su dideliu internacionalizacijos potencialu ir globalia
rinkos vizija.

Apibendrinant atliktus tyrimus (Oviatt ir McDougall, 1995; Rialp et al., 2005;
Gabrielsson et al., 2008; Cavusgil ir Knight, 2009) 5 lentel¢je pateikiami
pagrindiniai gimusiy globaliomis jmoniy bruozai.

Oviatt ir McDougall, remdamiesi Vesper (1990), Dunning (1988), Barney
(1991), McDougall ir Oviatt (1991), Ray (1989) atliktais tyrimais, teigia, kad
naujosioms tarptautinéms jmonéms kurtis ir iSgyventi butini 4 elementai:
internalizacija, alternatyvios valdymo strukttiros, pranasumas tarptautinése rinkose ir
unikalts istekliai (3 priedas):

o Internalizacijos elementas yra pagrindinis naujyjy tarptautiniy jmoniy
atsiradimo  veiksnys, tradicinés daugianacionaliniy jmoniy teorijos
konstruktas. Sis elementas atskiria transakcijas, kurias atlicka jmoné nuo
transakcijy, valdomy rinkos (jei transakcijy sudarymo, kontrakto valdymo ir
monitoringo kastai yra maziausi organizacijos viduje, transakcijos bus
internalizuojamos pacioje jmonéje).

o Alternatyvios valdymo struktiiros — i$skiria naujasias tarptautines jmones i$
kity rinkoje veikian€iy jmoniy. Naujosioms tarptautinéms jmonéms
dazniausiai triiksta iStekliy savarankiskai kontroliuoti didelius aktyvus, todél
Sios jmonés siekia maziau internalizuoti savo veiklg ir isteklius, reikalingus jy
veiklai, lyginant su brandZiomis jmonémis. Antrepreneriai turi remtis
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alternatyviomis

valdymo strukttiromis

kontroliuojant esminius

veiklos

aktyvus, o tai Sias jmones iSskiria i§ kity rinkoje veikianciy dalyviy.
Apibendrinant galima teigti, kad pagrindinis naujyjy tarptautiniy ir kity
jmoniy skirtumas yra minimalus internalizacijos ir didelis alternatyviy
transakciniy valdymo struktiiry panaudojimas $iy jmoniy veikloje.

5 lentelé. Gimusiy globaliomis jmoniy bruozai (sudaryta autorés pagal Oviatt ir
McDougall, 1995; Rialp et al., 2005; Gabrielsson et al., 2008; Cavusgil ir Knight,

2009)
Elementai Teiginiai apie gimusiy globaliomis jmoniy savybes Tyréjai
Vizija » Nuo veiklos pradzios jmonés viduje aktyviai komunikuojama | Oviatt ir McDougall
globali veiklos vizija. (1995)
»  Siekis veikti ne tik vidaus rinkoje, tarptautiné veikla vertinama ne | Rialp et al. (2005)
tik kaip pagalbiné vidaus rinkai. Gabrielsson et al.
»  Globali vizija plétojama nuo pat jmongs jsik@irimo. (2008)
» Nuo veiklos pradzios jmoné issiskiria aktyvumu tarptautinése | Cavusgil ir Knight
rinkose. (2009)
Istekliai/ » Unikalus nematerialusis turtas, jgyjamas per unikalias zinias, | Oviatt ir McDougall
gebéjimai know-how, patentus. (1995)
» Imoné turi sparCios internacionalizacijos gebéjimy, t. y. jos veikla | Gabrielsson et al.
potencialiai greitai plétojama tarptautinése rinkose. (2008)
» Riboti finansiniai ir kiti materialieji iStekliai. Cavusgil ir Knight
(2009)
Ukio Saka | > Daugiau orientuojasi i tradiciniy ir pazangiy iikio 3aky niSy | Rialp ez al. (2005)
tarptautines rinkas. Cavusgil ir Knight
» Veikla tiek tradicinése, tiek pazangiose aikio Sakose. (2009)
Vadovas »  Anksciau jgyta tarptautiné vadovy patirtis. Oviatt ir McDougall
(1995)
»  Isskirtinai stipri vadovy tarptautiné pasaulézitira. Cavusgil ir Knight
(2009)
Marketingo | > I8skirtinai vertingi prekiy ir paslaugy pasitlymai rinkai, taikant | Oviatt ir McDougall
strategija inovatyvias technologijas, paslaugas ir inovatyvius marketingo | (1995)
sprendimus. Rialp et al. (2005)
» Siekia rinkai pasitilyti auks$tos pridétinés vertés, specializuotas | Cavusgil ir Knight
prekes. (2009)
» Diferenciacijos strategijos taikymas tarptautinéje veikloje.
Preké » Prekiy ir paslaugy plétra per nuolatines inovacijas/nuolating | Oviatt ir McDougall
specializacijg. (1995)
» Specializuotos  prekés, kuriamos taikant  paZangiausias | Rialp et al. (2005)
technologijas. Gabrielsson et al.
» Imonés prekés turi bati unikalios/specializuotos, turinCios | (2008)
globalios rinkos potenciala. Cavusgil ir Knight
»  AuksCiausios prekiy kokybés siekis. (2009)
Tinklai »  Stipris tarptautiniai verslo tinklai, suteikiantys naujas galimybes, | Rialp et al. (2005)
patirtj, parama tarptautinéje veikloje. Gabrielsson et al.
» I8naudoja asmeninius ir verslo tinklus spartesnei tarptautinés | (2008)
veiklos plétrai.
Veiklos » Tarptautiné veikla tiksliai koordinuojama jmonés vadovy, | Oviatt ir McDougall
koordina- nepriklausomai nuo to, kokiu atstumu iSsidésCiusios tyrimy ir | (1995)
vimas plétros, gamybos, marketingo, paskirstymo ir pardavimy veiklos.
Komuni- » Pazangiy komunikacijy ir informaciniy technologijy svarba | Cavusgil ir Knight
kacijos ir tarptautinéje veikloje. (2009)
technologi-
jos
Savaran- »  Nepriklausoma jmoné. Gabrielsson et al.
kiskumas (2008)
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e  PranaSumo tarptautinése rinkose elementas atskiria naujgsias tarptautines
jmones nuo vietiniy organizacijy. Dunning (1988) teigimu, jmonés tampa
tarptautinés todél, kad jos gauna nauda perkeldamos tam tikra mobilyjj turta
(zaliavas, Zinias, tarpinius produktus) uz nacionaliniy sieny riby, kur jj
panaudoja kartu su nemobiliu ar maziau mobiliu turtu bei galimybémis
(zaliavomis, rinkomis). Taciau transakcijas uZzsienio Salyje vykdanti jmoné
susiduria su tam tikrais trukdziais, lyginant su vietinémis jmonémis
(vyriausybiniais prekybos ir teisés akty, kalbos barjerais, skirtinga verslo
praktika). O daugianacionalinés kompanijos $iuos trukdzius gali jveikti savo
veiklos mastu, naujosios tarptautinés jmonés turi remtis Kitais iStekliais,
tokiais kaip tarptautinése rinkose jgyti kasty ar diferenciacijos pranasumai.

e [lgalaikiam konkurenciniam pranaSumui jgyti neuztenka internalizuoti kai
kurias transakcijas, pasinaudoti alternatyviomis transakcijy valdymo
struktiiromis, susikurti tam tikrus veiklos pranasumus tarptautinése rinkose —
daugeliui imoniy reikia turéti unikalius isteklius. Oviatt ir McDougall (1994)
nuomone, Ziniomis pagristoms naujosioms tarptautinéms jmonéms sukurti ir
perduoti savo unikalius iSteklius (Zinias, gebéjimus, jmonés istorija,
kontaktus) kitoms rinkoms yra pelninga, taCiau rizikinga veikla, todél Sios
Imonés turi riboti savo iStekliy panaudojima ir apsaugoti juos nuo kity rinkos
dalyviy. Ribotam ziniy panaudojimui naujosios tarptautinés jmonés
dazniausiai naudoja patentus, negalutines imitacijas, licencijas ir tinkly
valdymo struktiiras.

Oviatt ir McDougall (1994) savo tyrimuose pateikia keturis naujyjy
tarptautiniy jmoniy tipus, iSskirtus pagal tai, keliose Salyse jmonés veikia ir kiek
veikly vertés grandingje koordinuoja (5 pav.).

é Kelios veiklos, Pradedancdiosi ...
> raaedanciosios
2 koordinuojamos . TarptaUtlnlal
'g keliose 3alyse ekSporto/lmporto prekyblnlnkal
] (logistika) imonés
2
£
E

Daugeli ikl o .
2 daugelyje Saliy GeografiSkai Globalios
2 e .
5 koordinavimas koncentruotos pradedanéiosios
Z pradedanciosios imonés
3 X :
>

Kelios Daug

Saliy skaigius
5 pav. Naujyjy tarptautiniy jmoniy kategorizacija pagal Oviatt ir McDougall (1994)

Atlikty naujyjy tarptautiniy jmoniy tyrimy (Oviatt ir McDougall, 1994;
Knight ir Cavusgil, 1997; Knudsen ir Madsen, 2002) rezultatai atskleidé¢, kad Sios
Imonés anksCiau nagrinétus elementus savo veikloje pritaiko labai skirtingai. Kai
kurios jmongés aktyviai koordinuoja iStekliy i§ jvairiy Saliy perkélima ir pardavima
pelningiausioje rinkoje, kitos naujosios tarptautinés jmonés gauna pelna
eksportuodamos prekes i§ gamybos Salies | kitas Salis, kuriose tos prekés yra
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paklausios. Svarbiausias §iy jmoniy konkurencinis pranaSumas yra logistikos Zinios
bei pasinaudojimas gamybos ir rinkos kainy disbalansu, ieSkant naujy rinky.

Tuo metu, kai pradedanciosios eksporto/importo jmonés daugiausia
orientuojasi j kelias panaSias Salis, tarptautiniai prekybininkai vykdo savo versla
keliolikoje Saliy ir aktyviai ieSko naujy galimybiy. Geografiskai koncentruotos
pradedanciosios jmonés sutelkia démesj | keleta specifiniy poreikiy turinciy
vartotojy salygiskai mazoje pasaulinés rinkos dalyje. Konkurencinj pranaSuma Sios
jmonés jgyja pasinaudodamos uzsienio iStekliais ir koordinuodamos daug veikly
vertés grandingje, tokiy kaip technologiné plétra, Zinios, gamyba ir pan. Globalios
pradedanciosios jmonés yra radikaliausios naujosios tarptautinés jmonés, savo
konkurencinj pranaSuma kuriancios kontroliuodamos daugelj organizacijos veikly
neribotame geografiniy teritorijy skaiciuje. Biidamos i§ prigimties labai aktyvios,
Sios jmonés pasinaudoja visomis atsirandanc¢iomis galimybémis atrasti naujy istekliy
ir parduoti savo prekes globaliu mastu.

Vis délto Oviatt ir McDougall (1994) pasiiilytoje naujyjy tarptautiniy jmoniy
teorijoje nejvertinami kiekybiniai jmoniy veiklos uZsienyje rodikliai, tokie kaip
tarptautinés veiklos apimtys ir pan. Todél, siekiant aiSkiau apibrézti naujasias
tarptautines jmones ir jvesti kiekybinius rodiklius, Knudsen ir Madsen (2002)
pasitilé Oviatt ir McDougall (1994) pateiktus jmoniy tipus suskirstyti j smulkesnes
kategorijas (zr. 6 lent.).

6 lentelé. Naujyjy tarptautiniy jmoniy kategorizacija pagal Knudsen ir Madsen
(2002)

Neéra uzsienio

<25 proc. produkcijos

>25 proc. produkcijos

pardavimy po 3 parduodama uZsienyje | parduodama uZsienyje
mety nuo veiklos Do 3 mety nuo veiklos | po 3 mety nuo veiklos
pradios pradios pradios
Neéra iSorinio tiekimo
(apriipinimo) po 3 Gimusi vietine Gimgs tarptautiniu Gimgs globaliu
mety nuo veiklos jmoné pardavéjas pardavéjas
pradios

<25 proc. iSorinio

tiekimo i§ tarptautiniy Gimusi tarptautine Gimusi tarptautine

Gimusi globalia jmoné

rinky po 3 mety nuo imoné imoneé
veiklos pradZios
>25 proc. iSorinio
tte.ktmo i§ tarptautiniy Glmgs gllobahu Glmugl tarpfautme Gimusi globalia jmoné
rinky po 3 mety nuo tiekéjas jmoné

veiklos pradZios

Ivertindami Oviatt ir McDougall (1994) pasitlyta jmoniy tipologijg, Knudsen
ir Madsen (2002) pasiiilé naujgsias tarptautines jmones pagal tarptautiniy pardavimy
ir tarptautiniy tiekimy apimtis suskirstyti j 9 kategorijas. Taciau, nors | §j skirstyma
jtraukiamas tarptautinis tiekimas ir taip papildoma gimusiy globaliomis jmoniy
teorija, vertinusi tik tarptautiniy pardavimy apimtis, disertantés nuomone, Cia
neanalizuojami kiti jmonés veiklai jtaka darantys veiksniai, tokie kaip susitarimai
tarp uzsienio partneriy, kooperacija ir pan.

Pasitilytoje naujyjy tarptautiniy jmoniy klasifikacijoje Knudsen ir Madsen
(2002) tarptautinius pardavimus vertina kaip reikSmingesnj veiksnj: kai jmoné,
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parduodanti daugiau kaip 25 proc. savo produkcijos uzsienyje ir turinti maziau nei
25 proc. iSorinio tiekimo, yra vadinama gimusia globalia jmone, o prieSingais
parametrais apibiidinama jmoné — gimusia tarptautine. Remiantis Knudsen ir
Madsen (2002), reikSmingi pardavimai tarptautinése rinkose yra Zymiai
sudétingesné jmonés veikla, nei tiekimas i$ iSorés, be to, globaliis pardavéjai yra
aktyvesni ieSkodami naujy verslo organizavimo formy nei globalis tiekéjai. Taciau
aukstyjy technologijy sektoriuose istekliai yra labai specifiniai ir sudétingi, paprastai
juos sitilo nedidelis tiekéjy skaicius, todél tokiy iStekliy jgijimas gali tapti Zymiai
sudétingesniu procesu nei produkty uzsienyje pardavimas.

Apzvelgtose tradicinése internacionalizacijos teorijose pabréziama, kad
jmoniy internacionalizacija yra laipsniskas, ilgus metus trunkantis, priverstinis
jmonés adaptacijos prie aplinkos pokyciy procesas, o j §j procesq gali jsitraukti tik
didelés, stipriq pozicijg vidaus rinkoje uzZimancios, veiklai vidaus ir tarptautinése
rinkose pakankamai iStekliy ir patirties turincios jmonés. Papildomus
jsipareigojimus tarptautinéms rvinkoms Sios jmonés prisiima létai, lygiai taip pat
létai plecia savo veiklg geografinéje plotméje. Atsizvelgiant j Siy jmoniy veiklg
atskleidzianciy jmoniy internacionalizacijos teorijy bei moksliniuose tyrimuose
naudojamgq praktikg, Sios jmonés toliau disertacijoje bus jvardijamos kaip tradicinés
tarptautinés jmonés.

Naujuose internacionalizacijos tyrimuose teigiama, kad jmoniy
internacionalizacija gali buti sparti laiko ir veiklos geografijos plétros prasme,
inicijuota jmoniy globalios vizijos ir tiksly tarptautinéje rinkoje. Sios jmonés, toliau
disertacijoje jvardijamos kaip gimusios globaliomis, nuo pat veiklos pradzios
planuoja savo veiklg tarptautinése rinkose, vidaus ir tarptautines rinkas vertina kaip
vieng jmonés rinkg, veikti tarptautinése rinkose pradeda per pirmuosius 3 metus nuo
jsikiirimo, o Siy jmoniy pardavimai tarptautinése rinkose dazZniausiai sudaro
daugiau nei 50 proc. visy pardavimy. Gimusios globaliomis jmonés veikia tiek
tradicinése, tiek pazangiose ukio Sakose, is konkurenty issiskiria rinkai siulydamos
inovatyvias ar specializuotas, aukstos pridétinés vertés prekes. Savo veikloje Sios
jmonés remiasi asmeniniais ir verslo tinklais, kurie padeda sékmingai ir sparciai
plétoti veiklg tarptautinése rinkose.

Naujy, tarptautinéje erdvéje ypac aktyviy gimusiy globaliomis jmoniy
atsiradimas ir jy veiklos i$skirtinumas, lyginant su tradiciskai i veiklg tarptautinése
rinkose jsitraukianCiomis jmonémis, paskatino iki S$iol naudoty jmoniy
internacionalizacijos ir jos teorijy pervertinimg ir naujy internacionalizacijos teorijy,
galinCiy paaiskinti sparcig tarptauting jmoniy plétra, paieska. Todél kitame
disertacijos poskyryje jvertinamos kylancios naujos tarptautinio verslo paradigmos.
Aptariant gimusiy globaliomis jmoniy internacionalizacijos teorijas ir jy raida
aktualizuojami jmoniy veiklos internacionalizacijos skirtumai.

1.1.2.3. Imoniy veiklos internacionalizacijos skirtumy aktualizavimas: gimusiy
globaliomis jmoniy internacionalizacijos teorijos ir ju raida

Pasikeitusios aplinkos salygos atskleidé, kad didelés verslo jmonés neteko
konkurencinio pranaSumo prie$ naujai jkurtgsias. Atvirk$¢iai, mazas jmoniy dydis
tapo unikaliu konkurenciniu pranaSumu siekiant veiklos tarptautinése rinkose,
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jgalinantis praleisti net ir visus tradicinius internacionalizacijos etapus. Ir nors
akademiniai tyréjai ilga laikg ignoravo Sias jmones, daugéjo skaic¢ius mokslininky,
atkreipusiy démesj i §j fenomena ir nagrinéjusiy jo svarba jmoniy antreprenerystés
bei tarptautinio verslo ir marketingo tyrimams. Nepaisant skirtingy §iy imoniy
pavadinimy, didziausias démesys atliktuose tyrimuose buvo skirtas smulkioms,
antrepreneriSkoms jmonéms, kurios nuo pat savo veiklos pradzios arba ankstyvoje
veiklos stadijoje tampa orientuotos j tarptauting veikla. Ivertinus kintancig situacija
galima teigti, kad bendrai priimtos tradicinés tarptautinio marketingo teorijos
nepagrindzia gimusiy globaliomis jmoniy atsiradimo ir elgsenos, todél jos turi bati
perzitirétos ir jvertintos atsizvelgiant j Siuolaikinés tarptautinés rinkos aktualijas.
Johanson ir Valhne (2003), Oviatt ir McDougal (2005) nuomone, ,,$iuo metu
susidaré situacija, kai senieji internacionalizacijos modeliai vis dar gana sé¢kmingai
taikomi, bet tuo pat metu moksliniai tyrimai atskleidzia, kad bitina sukurti naujas
internacionalizacijos teorijas arba pateikti senyjy modeliy adaptavimo S$iy dieny
realijoms tyrimus*.

Siekiant i$samiai paaiSkinti mazy jmoniy internacionalizacijos spartg ir
s¢kminga veiklag, naujausiuose tyrimuose persvarstomos iki Siol egzistavusios
jmoniy internacionalizacijos teorijos bei integruojami skirtingy teorijy modeliai,
siekiant sukurti ir pagristi Siy dieny aktualijas atitinkanias nraujgsias
internacionalizacijos teorijas (Zr. 7 lent.).

2002 m. Autio, Lummaa ir Arenius pristaté ankstyvos ir sparcios
internacionalizacijos strategijy modelj, analizuojant] gimusiy globaliomis jmoniy
strategijas. Siy mokslininky teorinis 3D PLC modelis jvertina ir apibiidina jmoniy
internacionalizacijos plétra ir gimusiy globaliomis jmoniy tinklus.

7 lentelé. Naujosios jmoniy internacionalizacijos teorijos (sudaryta autorés)

Teorija Pagrindiniai teiginiai Pradininkai
Sparcios Imonés, jos vartotojy ir partneriy vaidmuo vertés Autio, Lummaa ir
internacionalizacijos per  kiirimo tinkluose lemia internacionalizacijos Arenius (2002)
tinklus teorija dimensijy (gylio, atstumo ir jvairovés) raida.

Antrepreneriskos Antrepreneris yra svarbiausias veiksnys, kuriant Jones ir Coviello
internacionalizacijos organizacing valdymo struktiirg bei pasirenkant (2005)
teorija internacionalizacijos elgsena, jis lemia veiklos

rezultatus. Jmonés organizacinés valdymo

struktiiros tipas salygoja imonés elgsena, per ja ir

imonés internacionalizacija (greicio, laiko,

intensyvumo prasme).
Dinamisky gebéjimy Gimusios globalia jmonés gebéjimy kiirimo Weerawardena et
teorija procesg inicijuoja antrepreneriskas jmonés al. (2007)

savininkas/vadovas, pasizymintis globalia

pasauléziiira, turintis tarptautinés veiklos patirtj,

siekiantis nuolat mokytis ir tobuléti.

Modelis remiasi dviem pagrindiniais elementais: jmoniy veiklos
internacionalizacijos dimensijomis ir internacionalizacijos tinklo perspektyva. Gylio,
atstumo ir jvairovés (3D — angl.: Depth, Distance, Diversity) dimensijy vaidmuo
Siame modelyje — pateikti iSmatuojamg gimusiy globaliomis jmoniy elgsenos
vertinima ir kategorizacija. IS esmés Sios dimensijos pateikia momenting jmonés
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veiklos internacionalizacijos iSraiskg tam tikru laikotarpiu, jvertindamos ir Siy
jmoniy jsitraukimo j veikla tarptautinése rinkose greitj (zr. 8 lent.).

8 lentelé. Gimusiy globaliomis jmoniy internacionalizacijos gylio, atstumo,
vairoves ir spartos matai (Autio, Lumma ir Arenius, 2002)

Vertés grandinés funkcijy, kurias jmoné vykdo uz vietinés rinkos riby, skaiius ir
tipas.

Tarptautinés veiklos vertés grandinéje internacionalizacijos laipsnis.

Pardavimy dalis bendruose jmonés pardavimuose.

Darbuotojy, uzimty operacijose uzsienyje, dalis.

Gylis

Saliy, kuriose jmoné veikia, skaiius.
Kultiiriniy klasteriy, kuriuose jmoné dalyvauja, skai¢ius (kultiirinis atstumas).
Geografiniy regiony, kuriuose veikia jmoné, skaifius (geografinis atstumas).

Atstumas

Ivairové Skirtingi j&jimo ] tarptautines rinkas metodai ir bendras rinky skaicius.

Laikas per kurj jmoné pazengé j priekj, vertinant internacionalizacijos gylj, atstumg ir
jvairove.

Sparta

Antrasis 3D PLC modelio komponentas — internacionalizacijos tinklo
perspektyva, matuojamas jvertinant gimusiy globaliomis jmoniy pozicionavimo,
poveikio priemoniy jgyjimo ir jsitvirtinimo dimensijas (PLC — angl.: Positioning,
Leveraging, Consolidation) vertés tinkle* (Zr. 9 lent.).

9 lentelé. Internacionalizacijos tinklo perspektyva (Autio, Lummaa, Arenius, 2002)

Internacionalizacijos siekis per tarptauting plétra, skverbimasi ar tarptauting
integracija
- . Iéjimas | tinkla (jéjimo | tinkla barjerai ir transakcinés sanaudos; gimusios
Pozicionavimas .o . . S L . .
Kritiniy istekliy globahos imonés yadovy‘t_)es s.001a11n10 tinklo panaudojimas; tinkle jau esanciy
il nariy repozicionavimo biitinybé).
uztikrinimas . - o . . . . . . .
Imonés pozicija vertés tinkle (imonés vaidmuo tinkle; jmonés vartotojy
identiSkumas ir vaidmuo; tiesioginiy ir netiesioginiy tinklo partneriy identiSkumas
ir vaidmuo; vartotojy ir partneriy internacionalizacijos laipsnis).
Poveikio Investicijos j su santykiais susijusj turtg.
priemoniy Pasikeitimas esminémis ziniomis, kurios lemia jungtinj mokymasi.
igyjimas Papildomy deficitiniy iStekliy, lemianc¢iy bendry unikaliy prekiy, paslaugy ar
ISorés technologijy kiirima, derinimas.
jsisavinimas Mazesnés nei konkuruojanciy tinkly transakcinés sanaudos.
Itvirtinimas Imonés reikSmingumas visame vertés tinkle.
Itvirtinta, Santykiy su partneriais stiprumas.
sustiprinta Imonés galia tinkle, paremta ekonomine, ekspertine, pasitikéjimo verte.
veikla

Ivertinus anks¢iau vykdytus tyrimus (Johansson ir Mattson, 1988), 3D PLC

modelyje atskleidziama, kad jmonés, jos vartotojy ir partneriy vaidmuo vertés
tinkluose lemia jmoniy veiklos internacionalizacijos dimensijy raida ir paaiskina
gimusiy globaliomis jmoniy internacionalizacijg (6 pav.). Be to, remdamosi Siame
modelyje pateiktomis dimensijomis, gimusios globaliomis jmonés gali jvertinti savo

* Anot Autio, Lummaa ir Arenius (2002), kurie remiasi Allee (2000) tyrimais, vertés tinklas kuria
ekonoming vertg per prekiy, paslaugy, ziniy ar kity neapciuopiamy naudy sandorius, kurie vyksta tarp
vienos ar keliy jmoniy, vartotojy, tickéjy, strateginiy partneriy ir visuomeneés.
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ir konkurenty veiklos internacionalizacijg ir priimti konkreciai situacijai tinkamus
sprendimus.

3D PLC modelio autoriai sitilo ji naudoti gimusiy globaliomis jmoniy
skirtingy strategijy kategorizacijai, kuri padéty analizuoti Sias strategijas. Teorinés
$iy strategijy kategorijos pateiktos 10 lenteléje.

Apibendrinus Autio, Lumma ir Arenius (2002) atliktus tyrimus, galima daryti
iSvada, kad globaliis uzkariautojai internacionalizuoja savo veiklg greitai | daugelj
Saliy, tac¢iau vykdo tik kelias vertés grandinés veiklas kiekvienoje tarptautinéje
rinkoje. Siy jmoniy tarptautinés operacijos yra paprastos, pasicktos suderintais
globaliais pardavimais ir lokalia gamyba. Rinkos uzkariautojai sutelkia savo veiklg i
specifinés rinkos uzkariavimg ir nepriklausomy padaliniy tokioje rinkoje kurima.
Tokiy jmoniy internacionalizacija yra pakankamai sparti. Tuo tarpu globalaus
augimo ieSkotojai (sekéjai) siekia veiklos skirtingose rinkose tam, kad sustiprinty
savo kontrole Siose rinkose, padidinty pardavimus bei pagerinty gamybos
lokalizacija.

Siekis tapti gimusia globalia
imone

Aljansy strategija

Internacionalizacijos
strategija
\
Partneriy atranka ir

integracija
Imonés istekliai
| (zmogiskieji ir
Vertés tinklo finansiniai)

pozicionavimas, poveikio

Rinkos ir q o oo g Technologing ir
vartotojy priemonty jgyjimas ir verslo
charakteristikos ltvirtinimas kompetencija
Internacionalizacijos gylis,
Konkurencija atstumas ir jvairoveé Prekiy ar
paslaugy tipas

Imonés, jos partneriy ir
vartotojy vaidmenys vertés
tinkle ir
internacionalizacijos
procese

\
Kultiirinis ir geografinis
uzsienio Saliy, kuriose
vykdoma veikla, atstumas

6 pav. Ankstyvos ir sparcios internacionalizacijos modelis (3D PLC modelis), Autio,
Lumma, Arenius (2002)
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Siy jmoniy internacionalizacija yra panasi j internacionalizacijos stadijy
modelj, kai tarptautiné veikla pradedama nuo eksporto ir tgsiama kuriant padalinius
tarptautinése rinkose. Sio proceso sparta gali biiti nedidelé veiklos pradzioje, bet
auganti kitose stadijose.

10 lentelé. Teoriné gimusiy globaliomis jmoniy strategijy kategorizacija (Autio,
Lummaa, Arenius, 2002)

Sparta Gylis Jvairové
Globalus uZkariautojas Didelé Zemas Didelé
Rinkos uzkariautojas Didelé Didelis Zema
Globalus augimo ieSkotojas Didelé Zemas Zema

Taciau 3D PLC modelis néra empiriSkai patikrintas ir todél iki Siol praktiskai
nejvertintas, o modelyje nagrinéjamos dimensijos, disertantés nuomone, sunkiai
identifikuojamos ir pagrindziamos kaip bitinos gimusiy globaliomis jmoniy
internacionalizacijai jvertinti.

ISauges susidoméjimas pristatytomis naujosiomis tarptautinémis jmonémis ne
tik pakeit¢ jmoniy internacionalizacijos samprata, bet ir paskatino mokslinius
tyrimus tarptautinés antreprenerystés srityje’ (Brush, 1995; Hitt ir Bartkus, 1997;
Oviatt ir McDougall, 1995, 2005; Rialp, Rialp, ir Knight, 2005; Coviello, 2006;
Knight ir Cavusgil, 2006; Sapienza et al., 2006; Freeman ir Cavusgil, 2007,
Gassmann ir Keupp, 2007; Mathews ir Zander, 2007; Mudambi ir Zahra, 2007;
Wright, Westhead ir Ucbassaran, 2007; Kocak ir Abimbola, 2009). Zahra ir George
(2000), Dimitratos ir Plakoyiannaki (2003), Jones ir Coviello (2005), Mathews ir
Zander (2007) nuomone, tarptautiné antreprenerysté yra kirybiskas galimybiy,
esanc¢iy uz jmonés vidaus rinkos riby ir padedanciy sukurti konkurencingg strategija,
atradimo ir i§naudojimo procesas. Sio proceso metu jmonés jsitraukia j tarptauting
veikla tam, kad jgyty vertingus iSteklius uz maZesnes sgnaudas ir pateikty
globalioms (niSy) rinkoms unikalias prekes ir paslaugas. Apibendrinus Zahra ir
George (2002) tyrimus, atliktus jvertinus Oviatt ir McDougall (1995), McDougall ir
Oviatt (1996), Burgel ir Murray (2000), Zahra, Ireland ir Hitt (2000), Sapienza ef al.
(2006), Freeman ir Cavusgil (2007) mokslo darbus, galima teigti, kad organizaciniai
veiksniai, kaip antai: vadovaujancio personalo savybés, imonés iStekliai ir kintamieji
dydziai (veiklos trukmé, dydis, finansinis pajégumas, vieta ir kt.), turi didelés
reik§més siekiant internacionalizuoti jmonés veikla ir yra tarptautinés
antreprenerystés paskatos (zr. 4 prieda).

Iverting internacionalizacijos ir tarptautinés antreprenerystés sgveikos svarba
mazy ir vidutiniy jmoniy internacionalizacijai, 2005 m. Jones ir Coviello pristaté
antrepreneriskos internacionalizacijos modelj (7r. 7 pav.). Siame modelyje
nagrinéjamos tik naujosios tarptautinés jmonés (Oviatt ir McDougall, 1994), kuriy
veikla lemia antrepreneris, organizaciné struktiira, internacionalizacijos elgsena ir
veiklos rezultatai.

> Oviatt ir McDougall (2000) tarptauting jmoniy antrepreneryst¢ apibrézia kaip nauja ir inovatyvia
veikla, padedancia verslo organizacijoms augti ir kurti vert¢ uz nacionaliniy sieny riby.

50



Antrepreneris
e inovatyvumo lygis, <
o tolerancijos rizikai lygis,
e vadybiné kompetencija.

v
Imoné Internacionalizacijos elgsena Veiklos rezultatai
e organizaciné valdymo (kaip laiko funkcija) o finansiniai (s¢kmés
struktra (organiska prie§ o clgsenos modeliai, rinkoje).
mechanisting) —> o profilis. —»| e nefinansiniai

(organizacijos mokymosi)

7 pav. Antrepreneri$kos internacionalizacijos modelis (Jones ir Coviello, 2005)

AntrepreneriSkos internacionalizacijos modelio autoriai Jones ir Coviello
remiasi kity autoriy (Cooper, Gimeno-Gascon ir Woo, 1994; Chrisman et al., 1999)
i$sakytais teiginiais, kad antrepreneris naujosiose tarptautinése jmonése yra
svarbiausias veiksnys kuriant organizacing valdymo struktlira, lemiantis
internacionalizacijos elgsena bei veiklos rezultatus. Atsizvelgiant | jau atliktus
mokslinius tyrimus, kuriuose antrepreneris akcentuojamas kaip vienas i§ svarbiausiy
naujyjy tarptautiniy jmoniy atsiradimo veiksniy (Madsen ir Servais, 1997; Shrader et
al., 2000), Jones ir Coviello (2005) teigia, kad antreprenerio inovatyvumo ir
tolerancijos rizikai lygis lemia vadybing kompetencija (remiamasi Chandler ir
Hanks, 1994) bei organizacing jmonés struktiirg (remiamasi Lumpkin ir Dess, 1996).
Be to, jmonés organizacinés struktiiros organiskumas® ar mechanistikumas’
salygoja imonés elgsena, per ja ir jmonés internacionalizacijos sparta (greicio, laiko,
intensyvumo prasme). Tradiciné elgsena, atsispindinti organizacinéje valdymo
struktiiroje, yra susijusi su veiklos vieta, veiklos perkélimo metodu (t. y. rinkos
pasirinkimu ir jéjimo i ja budu) bei lygiu, iki kurio internacionalizacija bus
suprantama kaip radikali jimonés inovacija. Galiausiai (remiantis Autio et al., 2000),
skirtinga internacionalizacijos elgsena atspindima jmonés sékmés rinkoje ir
organizacijos mokymosi, kuris iSreiskiamas kaip ,,naujy Ziniy jsisavinimo jmongéje
procesas®, remiantis patirtinémis internacionalizacijos elgsenos ziniomis, rezultatais.
Remdamiesi Athanassiou ir Nigh (2000) ir Hurmerinta-Peltomaki (2003) tyrimais,
Jones ir Coviello taip pat nurodo, kad egzistuoja organizacijos mokymosi ciklas, kai
patirtimi ir veiklos rezultatais pagristos zinios perduodamos i sprendimy priémimo
procesa tick antreprenerio, tiek ir jmonés lygmenyje.

Taciau pristatytas antrepreneriskos internacionalizacijos modelis yra skirtas
tik naujosioms tarptautinéms jmonéms ir analizuoja tik tam tikra veiksniy, lemianciy
antrepreneriskg internacionalizacija, skaiGiy. Sis modelis, skirtas tarptautinei
antreprenerystei bei internacionalizacijai susieti, néra empiriskai patikrintas.

® Organiskas — vidinis, lie¢iantis ko nors esme, pagrinda; neatsiejamai susijes su kuo nors; savybingas
organizmui (Tarptautiniy Zodziy Zodynas, 2005).

" Mechanicizmas — vienpusiskas paZinimo principas ir pasaulévaizdis, pagrjstas prielaida, kad tikrovés
reiskinius galima paaiskinti mechaniniais procesais (Tarptautiniy Zodziy zodynas, 2005).
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Disertantés nuomone, siekiant §j modelj pritaikyti kitoms jmonéms (pvz.,
pradedancioms eksportuotojoms, stambioms jmonéms, ] veiklg tarptautinése rinkose
jsitraukiancioms létai), turéty biiti jtraukti papildomi veiksniai, tokie kaip aplinkos
priesiSkumas ir kaita, jmonés iStekliai bei antrepreneriska orientacija. Naujieji
modeliai galéty analizuoti jmonés tinklo iStekliy ir internacionalizacijos elgsenos
arba tinkly struktiiros ir internacionalizacijos elgsenos saveika.

2007 metais Weerawardena su bendraautoriais pasitilé gimusiy globaliomis
jmoniy sparcios internacionalizacijos dinamisky gebéjimy modelj, kuriame
jvertinama kaip gimusios globalia jmonés antreprenerio savybés, mokymosi,
marketingo veiklos ir jsitraukimo j tinklus gebéjimai, zinioms imlios prekés daro
jtaka gimusiy globaliomis jmoniy internacionalizacijos spartai, gyliui ir apim¢iai (Zr.
8 pav.).

] rinka orientuotas mokymasis l
(Rinkos informacija)

- isisavinimas Marketingo gebéji

. - niSos rink
- sklaida 0S Tkl
> A —P pasiekiamumas
- atpratimas nuo to, kas
- globalus

zinota —

. . pozicionavimas
- integracija

Savininko/vadovo savybés
tarptautiné antrepreneriska
orientacija
geocentriné mastysena

] imong orientuotas
mokymasis (technologinis ir
netechnologinis)

Zinioms imlios prekés
technologinés

Sparti internacionalizacija
sparta

- — isisavinimas - netechnologinés lis
anksciau jgyta tarptautiné 1sisa s YIS
Ron sklaida apimtis
patirtis .
orientacia i mokymasi atpratimas nuo to, kas
a § mokyma Zinota
integracija

Ly Isitraukimo j tinklus gebéjimai
- Ziniy jsisavinimas
- papildomy istekliy kiirimas

8 pav. Gimusios globalia imonés sparcios internacionalizacijos dinamisky gebéjimy modelis
(Weerawardena et al., 2007)

Weerawardena et al. (2007) teigia, kad gebéjimy kiirimo procesa gimusioje
globalia jmonéje lemia antrepreneriSkas jmonés savininkas/vadovas (antrepreneris),
pasizymintis globalia pasaulézitira, ankstesne tarptautine patirtimi ir orientacija i
nuolatinj mokymasi. Sie antreprenerio bruozai kuria ir ugdo savitus, j rinka ir
imonés vidinius procesus orientuotus mokymosi bei jsitraukimo j tinklus geb¢jimus,
kurie jgalina maza, inovatyvig gimusig globalia jmong¢ sukurti rinkoje modernias,
zinioms imlias prekes. Gimusios globalia jmonés savininko/vadovo asmeninés
savybés taip pat lemia pranaSesnius marketingo gebé&jimus, padedancius greitai ir
tinkamai pozicionuoti jmone¢ globalios rinkos niSose. Visy $iy minéty gebéjimy
kombinacija jgalina gimusig globalia jmone¢ sparciai internacionalizuotis, o tai
salygoja sékmingg veikla tarptautinése rinkose.

Weerawardena et al. (2007) pateiktas gimusiy globaliomis jmoniy sparcios
internacionalizacijos modelis kol kas néra patikrintas empiriskai. Jj pateikusiy
autoriy nuomone, svarbiausia S§io modelio patikroje yra pagristi dinamiskus jmoniy
gebéjimus kaip granding veikly, kuriomis gimusios globaliomis jmonés j veikla
tarptautinése rinkose jsitraukia ypa¢ sparciai. Empiriniais tyrimais jrodzius modelyje
pateiktus jmoniy dinaminius gebéjimus ir susiejus juos tarpusavyje, biity galima
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patvirtinti iki §iol atliktuose tyrimuose atskirai nustatytas gimusiy globaliomis
jmoniy charakteristikas.

Apzvelgus naujyjy jmoniy internacionalizacijos teorijy tyrimus nustatyta, kad
internacionalizacija gali biiti sparti, o jmonés, turédamos unikalius gebéjimus,
jsitraukia j veiklg tarptautinése rinkose tuoj pat po jsikiirimo arba netrukus. Siose
teorijose jvertinami rinkos pokyciai ir pasikeitusi jmoniy elgsena, analizuojami
jmoniy, neturinciy dideliy istekliy ir patirties tiek vietinéje, tiek tarptautinése
rinkose, jsitraukimo j tarptauting veiklg proceso aspektai; pabréziama ne tik iSoriniy
veiksniy, bet ir jmonés vidiniy iStekliy, tokiy kaip antrepreneriskumas, tarptautiné
orientacija, tinklai, svarba sékmingai veiklai tarptautinése rinkose.

Atlikta tradiciniy ir naujyjy jmoniy internacionalizacijos teorijy lyginamoji
analizé atskleidzia, kad internacionalizacija tampa ypac¢ dinamisku, kintanciu laike
ir erdvéje procesu. Internacionalizacijos pokycius tiksliausiai apibiidina tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimo | tarptauting veiklg
skirtumai, atskleidziami per jsitraukimo j tarptauting veiklg spartq laiko, veiklos
geografijos bei tarptautiniy pardavimy apimties prasme, ir internacionalizacijoje
priimamy sprendimy skirtumai. Todél toliau Siame darbe jmoniy veiklos
internacionalizacija bus analizuojama lyginant tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimo | tarptauting veiklg skirtumus bei
vertinant §iy jmoniy priimamus tarptautinés veiklos sprendimus.

Apzvelgtose jmoniy internacionalizacijos teorijose ir jas apibendrinanciuose
modeliuose aptariami veiksniai ar jy grupés, svarbiis pasirinktam jmonés jsitraukimo
i veikla tarptautinése rinkose procesui, taCiau lyginamoji tradiciniy tarptautiniy
jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimo j tarptauting veikla skirtumus
lemianciy veiksniy analizé reikalauja gilesniy studijy. Todél kitame disertacijos
poskyryje bus jvertinti Siy jmoniy internacionalizacijos skirtumai, kurie bus
atskleisti per tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
jsitraukimo ] tarptauting veiklg skirtumus lemiancius veiksnius.

1.1.3. Tradiciniy tarptautiniu ir gimusiy globaliomis jmoniy veiklos
internacionalizacijos skirtumus lemianciy veiksniuy analizé

Siame darbe analizuoti jmonés jsitraukimo j veikla tarptautinése rinkose
aspektai atskleidé, kad jmoniy jsitraukimo j veiklg tarptautinése rinkose skirtumus
lemia ne tik jmonés siekis jsitraukti j veikla tarptautinése rinkose, bet ir jmone
veikiantys vidiniai ir iSoriniai veiksniai. Siekiant visapusiskai atskleisti tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy internacionalizacijos ypatumus,
Siame poskyryje iSskiriami, analizuojami ir grupuojami moksliniuose tyrimuose
identifikuoti veiksniai, darantys jtaka internacionalizacijai, jos spartai bei lemiantys
tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimo |
tarptauting veikla skirtumus.

Naujausiuose moksliniuose tyrimuose (McDougall, Shane ir Oviatt, 1994;
Oviatt ir McDougall, 1994; McAuley, 1999; Harveston, Kedia ir Davis, 2000; Crick
ir Jones, 2000; Autio et al., 2000; Zahra, Ireland ir Hitt, 2000; Knight, 2001;
Aspelund ir Moen, 2001; Saarenketo ir Sundqvist, 2002; Knight ir Cavusgil, 2004;
Prashantham, 2005; Gassmann ir Keupp, 2007; Weerawardena et al., 2007; Cavusgil
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ir Knight, 2009; Efrat ir Shoham, 2011, 2012), analizuojant spar¢ig mazy ir vidutiniy
jmoniy internacionalizacijg, ypaC pabréziama antrepreneriskumo  svarba.
Analizuojant jmoniy internacionalizacijos tyrimus (Bilkey, 1978; Reid, 1981;
Leonidou et al., 1998; Knigh, 2000; Rialp, Galvan-Sanchez ir Suarei-Ortega, 2010)
nustatyta, kad jmonés sprendimy priéméjo teigiamas pozitiris j internacionalizacija,
tikéjimas tarptautine veikla, teigiami likesciai daro jmones proaktvyvesnes, stipriau
besiorientuojancias j tarptauting plétra ir augima. Analizuojant Miesenbock (1988),
McDougall ir Oviatt (2000), Andersson ir Wictor (2003), Weerawardena et al.
(2007), Efrat ir Shoham (2011, 2012) mokslinius tyrimus matyti, kad
antrepreneriskas jmonés sprendimy priéméjas yra svarbiausias veiksnys mazos ar
vidutinés jmonés veiklos internacionalizacijoje. Madsen ir Servais (1997), Fan ir
Phan (2007) teigia, kad antrepreneris yra pagrindiné paskata gimusios globalia
imonés atsiradimui, Westhead, Wright ir Ucbasaran (2001), Dimitratos ir Jones
(2005), Sapienza et al. (2006), Bloodgood et al. (2006), Hartsfield, Johansen ir
Knight (2008), Rialp, Galvan-Sanchez ir Suarei-Ortega (2009) nuomone
antrepreneriSska vadyba ir ankstesné tarptautiné personalo patirtis ypac skatina
sparcia tarptauting mazos ir vidutinés jmonés veikla. McDougall et al. (1994), Autio
et al. (2000), Knight ir Cavusgil (2004), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) teigia,
kad tarptautiné antreprenerio orientacija sglygoja jmoniy internacionalizacijos
tikslus — jsitraukdamos j veiklg tarptautinése rinkose antrepreneriskos jmonés siekia
iSnaudoti unikalius gebéjimus, t. y. savo proaktyvuma, inovatyvuma, pagrindines
strategines iniciatyvas ir taip uzsitikrinti sékme globalioje rinkoje. Knigh ir Cavusgil
(2004) nuomone, per tarptauting antrepreneriSka orientacija jmoné perduoda savo
korporatyvine kulttira, kuri salygoja pagrindiniy verslo strategijy kiirima. Imonés,
jgyvendinancios $ig kultiirg, koncentruojasi j tarptautiniy rinky inovacijas ir zinias.
Atlikti empiriniai mazy ir vidutiniy jmoniy internacionalizacijos tyrimai ir sukurti
naujieji internacionalizacijos modeliai atskleidzia, kad jmonés vadovybés tarptautiné
vizija, pozilris ir elgsena, sugebéjimai bei iSradingumas yra vienos i§ svarbiausiy
savybiy, nulemianciy pradinius gimusios globalia jmonés jsitraukimo ] tarptauting
veikla etapus ir priimtus jsipareigojimus. Anot Wiklund (1998), Zahra, Nielson ir
Bogner (1999), antrepreneriskos imonés iSsiskiria i§ kity jmoniy savo rizikinga
veikla, ryztingumu priimant sprendimus, gebéjimu pasinaudoti naujomis rinkos
galimybémis pasitelkiant novatoriSkas turimy istekliy kombinacijas ir taip jgyjant
konkurencinj pranasumg. Kiti tyrimai (Fischer ir Reuber, 1996; Harveston, Kedia ir
Davis, 2000; Saarenketo, 2002; Rialp, Rialp ir Knight, 2005; Weerawardena et al.,
2007; Gabrielsson et al., 2008) atskleidzia, kad gimusiy globaliomis jmoniy steigéjai
pasizymi stipriu supancio pasaulio suvokimu: jie pazjsta tarptautines rinkas, nes
dirbo daugianacionaliniy kompanijy eksporto padaliniuose arba uzsienyje; turi
aukstg kvalifikacija; kalba uzsienio kalbomis; turi platy tarptautiniy kontakty tinkla,
nuo pat veiklos pradZios pasiZymi tarptautine orientacija. Sie gebéjimai leidzia
antrepreneriams plétoti turimas tarptautiniy rinky Zinias ir sparciai jeiti j pasirinktas
tarptautines rinkas. Kai kurie autoriai (McDougall, Shane ir Oviatt, 1994; Crick ir
Jones, 2000; Andersson ir Wictor, 2001, 2003) nurodo, kad antrepreneriai turi
geb&jimy atpazinti tarptautines galimybes, o gimusios globaliomis jmonés veikia
kaip naujy galimybiy atradéjai. McDougall, Shane ir Oviatt (1994) teigia, kad
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gimusiy globaliomis jmoniy steigéjai numato jmoniy, veikianciy tarptautinéje
rinkoje, galimybes, pasinaudodami skirtingose rinkose jgyta patirtimi ir
kompetencijomis (tinklais, ziniomis ir iSsilavinimu). Tuo tarpu tradiciniy
internacionalizacijos teorijy tyréjai (Aaby ir Slater, 1989; Kogut ir Zander, 1992;
Grant, 1996) teigia, kad vadybinis mokymasis kompanijos viduje yra atsitiktinis, o
tarptautiné personalo patirtis néra biitina, nes jmoné | veikla tarptautinése rinkose
jsitraukia palaipsniui, per ilga laiko tarpa, kartu suteikdama galimybes personalui
mokytis veikti tarptautingje erdvéje. Madsen (1989), Knight ir Cavusgil (2004)
nuomone, daugiau j veiklos internacionalizacija jsitraukusioje dideléje jmonéje
vadovybés jtaka daznai yra silpnesné, nes paprastai tokios jmonés turi tam tikrg
grupe darbuotojy su tarptautinés veiklos patirtimi. O jmonése, turiniose ribotus
iSteklius ir mazai patirties, antrepreneriSkos vadovybés savybés, tokios kaip
tarptautiné ir augimo orientacija, rizikos nevengimas, agresyvumas, pritarimas
pokyciams, proaktyvus sprendimy priémimas, rinkos orientacija ir pan., yra beveik
butinybé sékmingai veiklai tarptautinése rinkose. Remiantis atlikta mokslinés
literatliros analize galima teigti, kad antrepreneriSkumas gali biiti vienas i§ esminiy
veiksniy, salygojanciy gimusiy globaliomis jmoniy atsiradimg ir labai sparty
jsitraukimg ] veiklg tarptautinése rinkose, drauge tai gali biiti veiksnys, galimai
stipriausiai lemiantis jmoniy veiklos internacionalizacijos skirtumus, t. y. skirtingg
jmoniy jsitraukima | tarptauting veikla. Siekiant pagristi arba paneigti
antrepreneriSkumo ir jj apibidinanciy poZymiy, tokiy kaip vadybiné vizija,
vadybinés nuostatos, veiklos inovatyvumas, veiklos rizikingumas, aukstas
personalo poreikis mokymuisi bei proaktyvumas, jtakqg jmoniy veiklos
internacionalizacijos skirtumams, bitina detali Sio veiksnio jtakos tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimo | tarptautine veiklg
procesui analizé.

Imonés dydzZio ir veiklos patirties jtaka jmoniy internacionalizacijai
atskleidziama Siame darbe jau nagrinétose internacionalizacijos teorijose (1.1.2
poskyris) ir vertinant atliktus jmoniy, jsitraukusiy j veiklos internacionalizacija,
tyrimus (Coase, 1937; Vernon, 1966, 1979; Williamson, 1975; Forsgren, Johanson,
1975; Buckley ir Casson, 1976; Johanson ir Vahlne, 1977; Hennart, 1982; Cavusgil,
1980; Wernerfelt, 1984; Dunning, 1988; Welch ir Loustarinen, 1988; Johanson ir
Mattson, 1988; Conner, 1991; Kogut & Zander, 1993; McDougall, Shane ir Oviatt,
1994; Westhead, Wright & Ucbasaran, 2001; Cuervo-Cazurra & Miguel Ramos,
2002; Autio, Lummaa ir Arenius, 2002; Andersson ir Wicktor, 2003, Gabrielsson et
al., 2008; Cavusgil et al., 2008; Keupp ir Gassmann, 2009). Ivertinus moksling
literatlira Siuo klausimu nustatyta, kad pirmosios daugianacionalinés kompanijos,
pradéjusios veikti tarptautinése rinkose, buvo apibtidinamos kaip didelés, brandzios,
integruotos jmonés, tarptautinése rinkose siekiancios iSnaudoti savo turimus
iSteklius ir maksimizuoti pelng. Tokios daugianacionalinés kompanijos tarptauting
veiklg pradédavo tik po ilgo veiklos periodo vietinéje rinkoje ir vietinés rinkos
prisotinimo, o j veiklg tarptautinése rinkose jsitraukdavo palaipsniui. Taciau vélesni
tyrimai (Levitt, 1983; Porter, 1986; Kotler, 1991; Webster, 1992; Dunning, 1993;
Welch ir Luostarinen, 1993; Oviatt ir McDougal, 1994, 1995; Quelch ir Klein, 1996;
Knight, 1996; Knight ir Cavusgil, 1997; Madsen ir Servais, 1997; Servais ir
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Rasmussen, 1999) parodé, kad pasikeitusi verslo aplinka, t. y. tarptautiniy prekybos
susitarimy bei prekybos barjery panaikinimas, gamybos, komunikaciniy,
transportavimo technologijy pazanga, panaséjantys vartotojy poreikiai, besikuriantys
strateginiy aljansy ir globaliy jmoniy tinklai, net didziausias nacionalines
tarptautines rinkas pavert¢ per mazomis, kad jos buty reikSmingi ekonominiai
vienetai, bei salygojo naujy imoniy veiklos internacionalizacijos teorijy (Rennie,
1993; Knigh ir Cavusgil, 1996; Madsen ir Servais, 1997; Rasmussen, Madsen ir
Evangelista, 2001; Larimo, 2001; Moen, 2002, Gabrielsson et al., 2008) atsiradima.
Naujosiose internacionalizacijos teorijose teigiama, kad j veiklg tarptautinése
rinkose sparcCiai bei s€kmingai gali jsitraukti ir nedidelés, veiklos patirties vietingje
rinkoje neturin¢ios arba beveik neturin¢ios jmonés, siekianc¢ios nuo pat jsikiirimo
pradzios veikti globalioje rinkoje. Anot Kogut ir Zander (1993), Autio et al. (2000),
situacija rinkoje keiciasi sparciai ir atsirandancios naujos galimybés skatina
mazasias jmones kuo skubiau priimti strateginius sprendimus, o ne laukti, kol bus
ijgyta pakankama patirtis. Gimusias globaliomis jmones analizuojantys mokslininkai
(McDougall, Shane ir Oviatt, 1994; Autio et al., 2000; Zahra, Ireland ir Hitt, 2000;
Andersson ir Wicktor, 2003, Gabrielsson et al., 2008; Cavusgil et al., 2008; Keupp
ir Gassmann, 2009) pastebéjo, kad $ioms jmonéms vidaus rinka néra svarbi jgyjant
patirtj, prieSingai nei tai akcentuojama tradicinése internacionalizacijos teorijose,
dazniausiai analizuojanciose daugianacionalines kompanijas. Saarenketo et al.
(2002), Zahra ir George (2002), Knight ir Cavusgil (2004), Cavusgil et al. (2008),
Cavusgil ir Knight (2009) tyrimai atskleidzia, kad galimybé pasinaudojus
Siuolaikiniais technologiniais laiméjimais greitai gauti svarbias zinias apie
tarptautines rinkas ir jas pritaikyti salygojo tarptautiniy mazy ir vidutiniy jmoniy
plétra ir internacionalizacijos skirtumus. Atlikta literatiros analizé ir moksliniuose
tyrimuose fiksuojamas augantis nedideliy, inovatyviy jmoniy, sparciai jsitraukianciy
i veiklg globalioje rinkoje, skaicius leidZia teigti, kad jmonés dydis ir veiklos patirtis
yra pozymiai, laikytini svarbiais siekiant jvertinti tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimo | tarptauting veiklg skirtumus.

Tiriant jmoniy internacionalizacija analizuojanc¢ia moksline literattirg matyti,
kad jmonés istekliy pozymis mokslininky yra vertinamas kaip galimai lemiantis
jmonés jsitraukimo ] veiklg tarptautinése rinkose sprendimus ir jmoniy
internacionalizacijos skirtumus. Tai patvirtinta moksliniai tyrimai, kurie atskleidzia,
kad, jeidama ] tarptautines rinkas, tradiciné tarptautiné jmoné pirmiausia siekia
pradéti veiklg fiziSkai artimose Salyse, véliau, jgijusi patirties, perkelia veikla ir i
tolimesnes tarptautines rinkas. Johanson ir Vahlne (1977), Wiedersheim-Paul, Olson
ir Welch, (1978) tyrimai patvirtina, kad tokia jmoné, rinkdamasi psichologiskai
artimiausias tarptautines rinkas, siekia iSvengti iSorinés aplinkos neapibréztumo,
kartu naudojasi savarankiskai jgyta veiklos tarptautinése rinkose patirtimi, kurig
palaipsniui perkelia | vis daugiau psichologiskai nutolusias tarptautines rinkas.
Tradicinéms tarptautinéms jmonéms laipsniSkas jsitraukimas | tarptautines
operacijas nesukelia dideliy problemy, nes §ios jmonés turi pakankamai istekliy
veiklai tiek vietingje, tiek tarptautinése rinkose. Tuo tarpu gimusios globaliomis
imonés tarptauting veiklg pradeda tuoj po jkiirimo ir dauguma jy neilgai trukus
pasiekia aukSta tarptautiniy pardavimy lygi daugelyje geografiSskai nutolusiy
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uzsienio Saliy, tokiu buidu siekdamos kuo greiciau pradéti globalig veiklg ir taupyti
ribotus veiklos iSteklius. Oviatt ir McDougall (1994), Persinger, Civi ir Vostina
(2007), Weerawardena et al. (2007), Cavusgil ir Knight (2009) teigimu, gimusios
globaliomis jmonés daznai kontroliuoja nedidelj, bet jvairy turta, kuriantj verte
keliose Salyse tuo pat metu. Tokios jmonés retai naudoja tiesiogines uzsienio
investicijas (tai budinga tradicinéms tarptautinéms jmonéms) kaip j¢jimo |
tarptautines rinkas metoda, taCiau pasirenka strateginius aljansus, licencijavimg ar
socialing tinkly kontrole kaip vieng i§ alternatyvy. Siuos sprendimus salygoja riboti
naujai jkurty jmoniy istekliai (tiek finansiniai, tiek ir zmogiskieji, lyginant su
tradiciniy tarptautiniy jmoniy galimybémis) bei didéjantis bendradarbiavima
sitilan¢iy jmoniy skai¢ius. Vertinant atliktus mokslinius tyrimus galima teigti, kad
jmonés istekliai yra dar vienas, jmoniy internacionalizacijq veikiantis veiksnys,
lemiantis skirtingg tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
jsitraukimo j tarptautine veiklg procesgq.

Tradiciskai j tarptauting veiklg jsitraukianciy jmoniy tyrimuose teigiama, kad
Sios jmonés dazniausiai veikia stabiliose, tradicinése, auk$tu technologiniu
inovatyvumu nepasizyminciose iikio Sakose, todé¢l yra orientuotos i tradiciniy prekiy
ir paslaugy kirimg bei pardavimg (Johanson ir Vahlne, 1990; Axinn ir Matthyssens,
2002). Veikdamos ilga laika, Sios jmonés gerai pazjsta savo konkurentus, turi
pakankamai vartotojy vietinése rinkose ir gerai zZino jy poreikius, todél pagrindinis
ju veiklos tikslas yra iSlaikyti stabilig situacija rinkoje, o ne inovacijy diegimas.
Tradicinés tarptautinés jmonés, kaip teigia Barkema ir Vermeulen (1998), Autio et
al. (2000), Knight ir Cavusgil (2004), sickdamos jsisavinti naujus verslo metodus,
turi atsisakyti jau daugelj mety taikytos veiklos, o tai sukelia konfliktus jmonés
viduje, salygoja papildomas sanaudas ir riboja jmonés galimybes keistis. Tuo tarpu,
remiantis Oviatt ir McDougall (1994), Knight ir Cavusgil (1997), Andersson ir
Wicktor (2003), Gabrielsson et al. (2008), Persinger, Civi ir Vostina (2007),
Cavusgil et al. (2008) Keupp ir Gassmann (2009), Cavusgil ir Knight (2009) Sui
(2009) tyrimais, gimusios globaliomis jmonés dazniau nei tradicinés tarptautinés
jmonés rinkai sitlo inovatyvias, specifinius vartotojy poreikius tenkinancias prekes.
Gimusiy globaliomis jmoniy veiklos tyrimai (Root, 1993; Madsen et al., 2000)
atskleidzia, kad Sios jmonés dazniausiai neturi pakankamai iStekliy investuoti j savo
padalinius daugelyje tarptautiniy rinky, tuo paciu metu veikti keliose tarptautinése
rinkose daugeliui paslaugy imoniy yra gana sudétinga dél paslaugy savybiy, tokiy
kaip neatskiriamumas ir nekaupiamumas, todél gimusios globaliomis jmonés
dazniau kuria prekes, nei sitilo savo paslaugas. Vertinant Gronroos (1999) tyrimus
matyti, kad nors riba tarp fiziniy prekiy ir paslaugy nyksta (vis daugiau gamybiniy
jmoniy savo fizines prekes sitlo kartu su paslaugomis, taip siekdamos jgyti
konkurencinj pranasumg), taciau prekés yra vertinamos kaip geriau pritaikomos ir
efektyviau, su mazesnémis sanaudomis pateikiamos ] tarptauting rinka nei
paslaugos, kurios paprastai reikalauja didesniy jmonés jsipareigojimy rinkai (tokiy
kaip jmonés padaliniy kiirimas ir pan.), todél yra patrauklesné alternatyva
gimusioms globaliomis jmonéms. Vertinant atliktus tyrimus galima teigti, kad
prekés charakteristikos yra dar vienas poZymis, sqlygojantis tradiciniy tarptautiniy
jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy internacionalizacijos skirtumus.
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Douglas, Craig ir Keegan (1982), Oviatt ir McDougal, (1994), Pelham ir
Wilson (1995) teigia, kad tradiciSkai | veiklg tarptautinése rinkose jsitraukianciy
Imoniy pagrindinis tikslas — kad veikla nacionalinéje rinkoje nuosekliai augty, o
imonés veikla ilgalaikéje perspektyvoje buty pelninga, todél tradiciné tarptautiné
jmoné dazniausiai renkasi nacionaling veiklos orientacijg ir stengiasi islaikyti zema
tarptautinés veiklos rizika, kuri gali pakenkti bendriesiems jmonés rezultatams.
Sprendimy reaktyvumas ir atsargus pozilris | rizika tarptautinése rinkose yra
svarbiis  veiksniai, apibiidinantys tradicinj internacionalizacijos  procesa.
Mascarenhas (1996) ir Knight ir Cavusgil (1997), Bals, Berry ir Hartmann (2009),
Sui (2009) tyrimai atskleidzia, kad maZos aktyvios imonés, sugebancios veikti
greitai, inovatyviai bei kiirybiskai internacionalizuoti savo veikla, daug sékmingiau
pasiekia uzsibréztus tikslus globalioje rinkoje, nei nejudrios didelés kompanijos.
Kadangi gimusios globaliomis jmonés dazniausiai yra nesuvarZytos biurokratija ir
brangiomis veikian¢iomis informacinémis sistemomis, jos nuo pat veiklos pradzios
pasirenka tarptauting veiklos orientacija, o veikdamos proaktyviai geriau prisitaiko
prie tarptautiniy rinky reikalavimy ir gali grei¢iau reaguoti j kintancius vartotojy
poreikius. Apibendrinant atliktus tyrimus konstatuotina, kad veiklos orientacija yra
laikytina svarbiu poZymiu, lemianciu tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy
globaliomis jmoniy veiklos internacionalizacijos skirtumus.

Apibendrinant analizés rezultatus, galima teigti, kad jmonés veiksnys, kurj
apibidina tokie poZymiai kaip jmonés dydis ir veiklos patirtis, jmonés istekliai bei
prekés charakteristikos, taip pat veiklos orientacija, yra svarbus jmonei
jsitraukiant | veiklg tarptautinése rinkose ir gali daryti jtakq tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy internacionalizacijai. Todél,
disertantés nuomone, siekiant pagristi arba paneigti jmonés veiksnio raiskq
internacionalizacijos skirtumams, biitina detali Sio veiksnio jtakos tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimo j tarptauting veiklg
procesui analizé.

Saarenketo ir Sundqvist (2002) tyrimai atskleidzia, kad gimusioms
globaliomis jmonéms verslas-verslui rinkos yra patrauklesnés, nes Siose rinkose
mazosios jmonés gali turéti kontroliuojama skaiCiy klienty arba gali pasinaudoti
partneriy pagalba efektyviai valdyti savo prekiy vartotojus. Be to, gimusios
globaliomis jmonés verslas-verslui tarptautines rinkas pagal potencialiy vartotojy
skaiCiy ir vartotojy poreikiy poky¢iy tempus vertina kaip stabilesnes ir lengviau
valdomas. Tuo tarpu tradicinés tarptautinés jmonés veikia tiek verslas-vartotojui,
tiek verslas-verslui rinkose, didesné $iy jmoniy orientacija j galutinius vartotojus ar
verslo klientus nenustatyta. Mokslo darbai (Rennie, 1993; McDougall, Shane ir
Oviatt, 1994; Knight ir Cavusgil, 1997; Autio et al., 2000; Zahra, Ireland ir Hitt,
2000; Andersson ir Wicktor, 2003, Gabrielsson et al., 2008; Cavusgil et al., 2008;
Keupp ir Gassmann, 2009) atskleidzia, kad gimusios globaliomis jmonés Zymiai
dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés veikia rinkos niSose. Paprastai gimusios
globaliomis jmonés stengiasi aptarnauti siaurg rinkos segmentg ir siekia tai padaryti
zymiai efektyviau nei placiau savo veikla vykdancios tradicinés tarptautinés jmonés.
Larimo ir Pulkkinen (2003) nuomone, dél dydzio ir riboty iStekliy gimusioms
globaliomis jmonéms rinkos niSos marketingas daznai yra vienintelé strateginé
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galimybé veikti rinkoje sékmingai. Hannan ir Freeman (1977), Kotler (1991, 1996)
nuomone, aptarnaudamos nedideles, dazniausiai labai specifinius poreikius turinéias
rinkos niSas, gimusios globaliomis jmonés gali efektyviai iSnaudoti turimus isteklius
ir suteikti vartotojams geriausig galimg verte. Hartsfield, Johansen ir Knight (2008)
teigia, kad gimusios globaliomis jmonés, veikdamos rinkos niSose, gali sékmingai
konkuruoti su didelémis jmonémis pateikdamos savo vartotojams labai gerai
pritaikytas, specifinius poreikius patenkinancias prekes. Be to, Sios jmonés,
atsizvelgdamos ] specifinius vartotojy poreikius, gali suteikti auks¢iausios kokybés
prekes palydinCias paslaugas, ir taip skatinti vartotojus biiti lojalius. Tokia rinkos
nisy strategija padeda nedideléms jmonéms i§vengti tiesioginés arsSios konkurencijos
su didesnémis, pakankamai iStekliy veiklos plétotei turiniomis tradicinémis
tarptautinémis jmonémis, besiorientuojan¢iomis j masing rinkg (Mascarenhas, 1986;
Porter, 1985). Porter (1980), Dess ir Davis (1984), Miller ir Friesen (1983)
nuomone, gimusios globaliomis jmonés, naudodamos globaliy niSy strategija gali
veikti ypac¢ sékmingai, nes gali sutelkti visg démes;j tik j nedidelj skaiciy klienty ir
taip sutaupyti veiklos kastus. Siuos teiginius patvirtina Madsen, Rasmussen ir
Servais (2000), Cavusgill ir Knight (2009) atlikti tyrimai, kuriy rezultatai atskleidé,
kad gimusioms globaliomis jmonéms geografinis regionas néra svarbus, nes $ios
jmonés vienoje rinkoje turi nedaug vartotojy, bet tokios rinkos yra paplitusios visoje
globalioje rinkoje. Atsizvelgiant | auks¢iau analizuotus tyrimus galima teigti, kad
vartotojy tipas, iSsidéstymas tarptautinése rinkose, jy poreikiai ir elgsena yra svarbis
gimusiy globaliomis jmoniy galimybéms veikti globalioje rinkoje. Analizuojant
tradicines tarptautines jmones matyti, kad $ios jmonés internacionalizacijoje siekia
iSnaudoti masto ekonomija, todél pradédamos veikla tarptautinése rinkose stengiasi
uzimti didesng rinkos dalj, taCiau tradicinés tarptautinés jmonés sékmingai
jgyvendina ne tik rinkos lyderystés, bet ir rinkos diferenciacijos ir koncentracijos
strategijas, aptarnaudamos nedideles rinkas arba rinky nisSas (Aspelund ir Moen,
2001; Knight ir Cavusgil, 2004; Fuerst, 2010). Taigi, skirtingi gimusiy globaliomis
jmoniy ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy sprendimai vartotojy ativilgiu atskleidZia,
kad tikétina, jog vartotojy veiksnys ir ji apibiidinantys poZymiai (vartotojy tipas,
skaicius, geografija, poreikiai ir elgsena) yra reikSmingesni gimusioms
globaliomis jmonéms, nes jie gali lemti gimusiy globaliomis jmoniy atsiradimg.
Todél bitina detali vartotojy veiksnio analizé, kuri atskleisty, kiek Sis veiksnys yra
svarbus tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
internacionalizacijos skirtumams.

Autio et al. (2000), Saarenketo ir Sundqvist (2002), Bell, McNaughton,
Young & Crick (2003), Andersson ir Wictor (2003), Fan ir Phan (2007) atliktuose
tyrimuose skelbiama, kad Zinioms imliuose (aukstyjy technologijy) tikio sektoriuose
atsiranda zymiai daugiau gimusiy globaliomis jmoniy nei tradiciniy tarptautiniy
jmoniy, nors gimusios globaliomis jmonés veikia ir daugiau tradicinése pramonés
Sakose, kuriose naujosios technologijos taikomos léciau (Cavusgil ir Knight, 2009).
Be to, Johanson ir Mattson (1988), Moen (2002), Bals, Berry ir Hartmann (2009)
tyrimai atskleidzia, kad gimusios globaliomis jmonés dazniausiai veikia smarkiai
besiinternacionalizuojanciose itkio Sakose, paprastai Sios jmonés priklauso stipriems
pramoniniams klasteriams ar tinklams, kuriuose veikianios jmonés biina
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susikoncentravusios vienoje vietoje, bet aptarnauja vartotojus visoje globalioje
rinkoje. Atsizvelgiant | atliktus tyrimus galima teigti, kad rinkos charakteristikos
veikia jmoniy internacionalizacija ir gali daryti jtaka jos spartai. Tokios nuomonés
laikosi ir Schlegelmilch (1986), teigiantis, kad sudétingesnés marketingo sistemos
(ir didesni istekliai) yra biitini sékmingai tarptautinei konkurencijai vartojimo prekiy
rinkose, todél Siose rinkose veikdamos gimusios globaliomis jmonés galéty
koncentruotis tik i kelias svarbias tarptautines rinkas ir negaléty skirti pakankamai
iStekliy visoms tarptautinéms rinkoms, kuriose noréty veikti. Taciau vélesni gimusiy
globaliomis jmoniy tyrimai (Crick ir Jones, 2000; Andersson ir Wictor, 2003; Chetty
ir Campbell-Hunt, 2004; Hartsfield, Johansen ir Knight, 2008) atskleidé¢, kad Sioms
jmonéms svarbus ne tkio Sakos technologiSkumas ir imlumas Zinioms, bet tikio
Sakos potencialas augti ir galimybés Siose tkio Sakose pristatyti savo kuriamas,
daznai inovatyvias prekes. Tuo tarpu tradicinés tarptautinés jmoneés, i veikla
tarptautinése rinkose jsitraukdamos palaipsniui, per ilga laiko tarpa, gali sékmingai
pasinaudoti sukaupta patirtimi vietingje rinkoje ir panaudoti turimus nemazus
iSteklius jveikti konkurencija vartojimo prekiy rinkose nekeisdamos savo veiklos
pobudzio ir stipriai nerizikuodamos. Taciau tradiciniy tarptautiniy jmoniy atsargi
veiklos internacionalizacija neriboja Siy jmoniy galimybés veikti ir konkuruoti
zinioms imliose, j technologijas ir inovacijas orientuotose tkio Sakose, o turimi
didesni nei gimusiy globaliomis jmoniy iStekliai salygoja didesnes galimybes
investuoti j tyrimus ir plétra. Knigh ef al. (2004), Evangelista (2005), Fan and Phan
(2007) teigia, kad gimusios globaliomis jmonés dazniau atsiranda mazose rinkose,
nes mazas vidaus rinkos dydis skatina daugelj imoniy sparCiau pradéti veikla
tarptautinése rinkose ir taip jgyti daugiau vartotojy savo prekéms. Taciau mazas
vidaus rinkos dydis yra paskata tarptautinei veiklai ir tarp tradiciniy tarptautiniy
jmoniy, kurios, didindamos vartotojy skaiciy, daznai siekia jgyti masto ekonomija.
Todél vertinant iSorinius veiksnius, lemiancius tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy internacionalizacijos skirtumus, biitina atsizvelgti j itkio
Sakos ir rinkos charakteristikas.

Analizuojant Porter (1980), Zahra (1996), Bloodgood, Sapienza ir Almeda
(1996), Knight (2000), Oviatt ir McDougall (2005) mokslinius tyrimus nustatyta,
kad konkurencija yra dar vienas veiksnys, galintis daryti jtakg jmoniy jsitraukimo j
veiklg tarptautinése rinkose skirtumams — konkurencinis spaudimas vidaus rinkoje
skatina jmones aktyviau jsitraukti j veikla tarptautinése rinkose, taciau dideliy ir
mazy jmoniy galimybés jveikti konkurencija tarptautinése rinkose yra nevienodos.
Tuo metu, kai dideléms jmonéms, turinioms pakankamai istekliy ir patirties,
konkurencija tarptautinése rinkose néra veikla stabdantis veiksnys, mazoms
imonéms tiesioginé konkurencija su didesniais tarptautiniy rinky dalyviais daznai
yra grésminga. Tikétina, kad dél Sios priezasties gimusios globaliomis jmonés,
dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés, siekia veikti tarptautiniy rinky niSose
(McDougall, Shane ir Oviatt, 1994; Autio et al., 2000; Zahra, Ireland ir Hitt, 2000;
Andersson ir Wicktor, 2003, Gabrielsson et al., 2008; Cavusgil et al., 2008; Keupp
ir Gassmann, 2009). Remiantis atlikty tyrimy analize, galima teigti, kad konkurenty
skaicius ir konkurencijos pobidis vidaus ir tarptautinése rinkose daro jtakg jmoniy
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sprendimams jsitraukti j veiklg tarptautinése rinkose ir gali lemti tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy internacionalizacijos skirtumus.

Tyrimai (Stopford ir Wells, 1972) atskleidzia, kad tradicinés tarptautinés
jmonés ir jy sekéjai vietinése rinkose dazniausiai jgyja masto ekonomijg tyrimuose
ir plétroje, gamyboje, marketinge bei kitose veiklos srityse. Siy dideliy, vertikaliai
integruoty ar diversifikuoty daugianacionaliniy jmoniy pagrindinis konkurencinis
pranaSumas tarptautinése rinkose yra gebéjimas efektyviai valdyti tarptauting
komunikacijg ir transportavima, gamybos ir rinkos informacijos kaita daugelyje
rinky. Buckley ir Casson (1976), Hennart (1982), Coviello ir Munro (1995), Crick ir
Jones (2000), Knight ir Cavusgil (2004) tyrimai leidzia teigti, kad plétodama veikla
tarptautinése rinkose tradiciné tarptautiné jmoné pirmiausia siekia savarankiSkai
valdyti ir kontroliuoti veiklas ir sandorius ne tik nacionalinéje, bet visose savo
tarptautinése rinkose, todél kuria brangias, didelés biurokratijos reikalaujancias
valdymo ir kontrolés sistemas, ir tik po to siekia partnerystés tarptautingje veikloje.
Tuo tarpu gimusios globaliomis jmonés, siekdamos ne tik taupyti ribotus savo
veiklos iSteklius, bet ir jsitvirtinti tarptautinése rinkose bei kurti naujas
kompetencijas, daznai nuo pat veiklos tarptautinése rinkose pradzios j pagalba
pasitelkia partnerius bei verslo tinklus (Knight ir Cavusgil, 1997; Saarenketo ir
Sundqvist, 2002; Young, Dimitratos ir Dana, 2003; Andersson ir Wictor, 2003;
Forsgren, Andersson ir Bjorkman, 2005; Coviello, 2006; Laanti, Gabrielsson ir
Gabrielsson, 2007; Zhou et al., 2007; Ghauri et al., 2008; Han, 2007). Taciau Chetty
ir Campbell-Hunt (2003) savo tyrimuose nurodo, kad partnerysté ir tinklai yra
svarbils tiek gimusioms globaliomis, tiek tradicinéms tarptautinéms jmonéms, nes
visoms jmonéms, jsitraukusioms ] veiklos internacionalizacija, suteikia Ziniy apie
tarptautines rinkas, papildomus iSteklius veiklai plétoti ir galimybes efektyviau
pasiekti vartotojus. Chetty ir Campbell-Hunt (2003) nuomone, esminis tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy pasinaudojimo tarptautine
partneryste ir tinklais skirtumas — S$iy jmoniy tikslai: gimusioms globaliomis
jmonéms svarbiausia, kad verslo tinklai, su kuriais jos sickia uzmegzti rysius biity
pakankamai platis, veikty globalioje rinkoje ir taip padéty Sioms jmonéms sparciai
plétoti savo tarptauting veikla, o tradicinés tarptautinés jmonés tokiy reikalavimy
verslo tinklams pradinése veiklos tarptautinése rinkose stadijose nekelia. Todél
tikétina, kad galimybés pasinaudoti egzistuojanciais verslo tinklais ir partneryste
tarptautinése rinkose taip pat turi jtakos tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy
globaliomis jmoniy internacionalizacijos skirtumams.

Vertinant jmoniy internacionalizacija, buvo analizuojama ir valstybiniy
institucijy veiklos jtaka tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
atsiradimui. Evangelista (2005) tyrimai atskleide, kad valstybiniy institucijy parama
dél didelés biurokratijos ir iStesto paramos suteikimo laiko nebuvo efektyvi
tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy atzvilgiu ir neskatino Sy
jmoniy greiciau jsitraukti j tarptauting veikla. Tuo tarpu Bals, Berry, ir Hartmann
(2008) savo tyrimuose teigia, kad valstybiniy institucijy parama tarptautinei veiklai
skatina gimusiy globaliomis jmoniy atsiradimg ir prisideda prie spartesnés $iy
jmoniy internacionalizacijos. Vis délto, tyrimy, kuriuose bity analizuojama
valstybiniy institucijy paramos jtaka tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy
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globaliomis jmoniy internacionalizacijai, yra labai nedaug, todél jvertinti ar Sis
veiksnys lemia analizuojamy jmoniy grupiy internacionalizacijos skirtumus, kol kas
yra sudétinga.

Atlikta mokslo darby analizé leidZia teigti, kad iSoriniai veiksniai, kuriuos
apibiidina iikio Sakos vidaus ir tarptautinése rinkose panaSumai/skirtumai, vidaus
ir tarptautiniy rinky charakteristikos, konkurencija, verslo tinkly ir partnerystés
prieinamumas, valstybiniy institucijy parama, gali daryti jtakq tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy internacionalizacijos
skirtumams, todél biitinas Siy veiksniy jvertinimas.

Internacionalizacijos teorijy lyginamoji analizé atskleidzia, kad egzistuoja
gana ryskis tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
internacionalizacijos skirtumai, kuriuos lemia tam tikri veiksniai. ApzZvelgus atliktus
tyrimus nustatyta, kad Siy jmoniy internacionalizacijos skirtumus gali lemti jmonés
veiksniai, tokie kaip veiklos patirtis, jmonés dydis, istekliai, veiklos orientacija,
prekes charakteristikos bei antrepreneriSkumas, isreiskiamas per vadybing vizijg ir
vadybines nuostatas, veiklos inovatyvumgq ir rizikingumgq, aukstq personalo poreikj
mokymuisi bei proaktyvumgq, iSoriniai veiksniai, tokie kaip rinkos ir iukio Sakos
charakteristikos, konkurencija bei verslo tinklai ir partnerysté, valstybiniy institucijy
parama, vartotojy veiksniai, apibudinantys vartotojy tipq, skaiciy, geografijg,
vartotojy poreikius ir elgsenqg. Taciau iki Siol atliktuose tyrimuose néra
apibendrinimy, kuriuose biity jvertinta isskirty veiksniy jtaka gimusiy globaliomis
jmoniy atsiradimui, nenustatyta, kurie is analizuoty veiksniy yra esminiai, lemiantys
tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimo j
tarptauting veiklg skirtumus bei internacionalizacijoje priimamus veiklos
sprendimus.

Imoniy veiklos internacionalizacijg analizuojanc¢iuose mokslo darbuose
pabréziama, kad internacionalizacijos skirtumai lemia skirtingus jmoniy priimamus
sprendimus, pirmiausia susijusius su tarptautine jmoniy plétra ir vartotojais
tarptautinése rinkose. Jmoniy galimybes sékmingai veikti tarptautinése rinkose ir
prisitaikyti prie $iy rinky vartotojy poreikiy visy pirma lemia efektyvis marketingo
sprendimai, kurie salygoja imoniy jsitraukimo j veikla tarptautinése rinkose biidus,
veiklos tarptautinése rinkose strategija, tikslinius vartotojus ir i juos nukreiptus
marketingo komplekso sprendimus. Atsizvelgiant j tai, Sioje disertacijoje laikomasi
nuomonés, kad marketingo sprendimai jmoniy veiklos internacionalizacijos
tyrimuose yra vieni i§ svarbiausiy. Todél kitame skyriuje atliekama marketingo
sprendimy jmoniy internacionalizacijoje analizé bei vertinamos Siy sprendimy
alternatyvos jmonéms veikiant tarptautinése rinkose.

1.2. Marketingo sprendimai imoniy veiklos internacionalizacijoje

Mokslo darby analizé atskleidZia, kad kartu su jmoniy plétra i tarptautines
rinkas evoliucionuoja ir jmoniy marketingo sprendimai. Tac¢iau nepakankamai gili
moksliniuose tyrimuose pristatoma jmoniy internacionalizacijos skirtumy ir Siy
skirtumy pasekmiy analizé kol kas ne tik nejgalino aiskiai apibrézti jmoniy
internacionalizacijos, bet ir neleido pagristi marketingo sprendimy jmoniy veiklos
internacionalizacijos kontekste. Todél toliau Siame darbe nagrinéjamos skirtinguose
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jmonés plétros | tarptautines rinkas etapuose vyraujancios jmonés veiklos
orientacijos ir priimami marketingo sprendimai, marketingo sprendimy
standartizacija ir adaptacija pristatomos kaip pagrindinés marketingo sprendimy,
jmonei veikiant tarptautinése rinkose, tyrimy kryptys, apZzvelgiami tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy, jgalinusiy aktualizuoti jmoniy
internacionalizacijos  skirtumus, marketingo sprendimy standartizacijos ir
adaptacijos skirtumai bei juos lemiantys veiksniai, jvertinamos tarptautinio
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos bei veiklos rezultatyvumo
$3sajos.

1.2.1. Marketingo sprendimy evoliucija jmoniy veiklos internacionalizacijoje

Veikdama tarptautingje rinkoje jmoné priima strateginius veiklos plétros
sprendimus, kurie priklauso nuo jos patirties ir vykdomos veiklos vietingje rinkoje.
Pagrindiniai jmonés plétros sprendimai internacionalizuojant savo veiklag — kaip |
kitas tarptautines rinkas perkelti vietingje rinkoje iSplétotas strategijas ir gebéjimus,
pasinaudoti jgytu konkurenciniu pranasumu bei potencialiu operacijy daugelyje
tarptautiniy rinky sinergijos efektu. Jmonés plétros strategijos formavimas
tarptautinéje rinkoje yra evoliucinis procesas, kurio metu priimami sprendimai dél
strateginio pasitikéjimo, tarptautiniy ekonominiy sverty, ir skiriasi priklausomai nuo
jmonés tarptautinés plétros stadijos (Day, 1981). Pradiniame plétros etape priimami
sprendimai dél j¢jimo | tarptautines rinkas biidy, veiklos tarptautinése rinkose
metody, j&jimo ] tarptautines rinkas sekos; vélesniame plétros | tarptautines rinkas
etape jmoné apsisprendzia dél vietinés rinkos potencialo plétros per prekiy
adaptacija, prekiy linijos plétrg ir naujy prekiy kiirima specifiniams vietinés rinkos
poreikiams patenkinti. Priémus Siuos sprendimus, siekiant didesnio efektyvumo,
derinamos vietinése rinkose vykdomos veiklos operacijos ir kuriami mechanizmai
bendros strategijos koordinavimui ir integravimui atskirose tarptautinése rinkose.
Sie jmonés plétros j tarptautines rinkas sprendimai leidzia perkelti jgytas Zinias,
patirtj ir konkurencinius pranaSumus i§ vienos nacionalinés rinkos j kitg ir sglygoja
jmonés veiklos strategijos evoliucionavimg i§ daugianacionalinés ] globalig
(Keegan, 1969; Johanson ir Vahlue, 1977; Cavusgil, 1980; Cavusgil ir Nevin, 1981;
Levitt, 1983; Douglas ir Craig, 1986; Keegan ir Green, 2008; Nasir ir Altinbasak,
2009).

Strateginiai jmonés veiklos plétros sprendimai priklauso nuo tarptautiniy
operacijy dinamiSkumo ir jmonés evoliucijos tarptautingje rinkoje. Todél plétros
strategijos tarptautingje rinkoje formavimas priklauso nuo tarptautiniy operacijy
pobudzio ir jy kaitos. Douglas ir Craig (1989), pasinaudodami Perlmutter (1969)
imoniy klasifikacija remiantis jy vadybine orientacija® i§skiria 3 jmonés plétros

¥ Perlmutter (1969) ir Wind, Douglas ir Perlmutter (1973) iSskyré 4 jmoniy vadybinés orientacijos
tipus: 1) etnocentring orientacija, kai jmoné nacionaling rinkg vertina kaip svarbiausig ir $ioje rinkoje
taikomus sprendimus siekia perkelti | tarptautines rinkas; 2) policentring orientacija, kai jmoné
kiekviena savo veiklos $alj vertina kaip skirtingas tarptautines rinkas, kuriy kiekvienai reikalingi atskiri
veiklos sprendimai; 3) regiocentring orientacija, kai integruotos veiklos strategijos taikomos atskiriems
Saliy regionams, kiekvieng iS regiony vertinant kaip viena rinka; 4) geocentring orientacija, kai jmoné
taiko vieng strategija vienai pasaulinei rinkai.
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strategijos evoliucijos tarptautinéje rinkoje etapus, jvertinant ir pirming, jmonés
veiklos vidaus rinkoje, stadijg: 1) pradinis j¢jimas ] tarptauting rinka, 2) vietiniy
(nacionaliniy) rinky plétra, 3) globalizacija’ (zr. 9 pav.).

Imoneé, veikianti vidaus rinkoje ir neplanuojanti plésti savo veiklos, visg veikla
koncentruoja ] vidaus vartotojus. Marketingo sprendimai kuriami ir plétojami
atsizvelgiant j vidaus vartotojy poreikius, Gikio plétros tendencijas, sociokulttirinius
ir technologinius poky¢ius, galinCius lemti jmonés prekiy poreikj vietinéje rinkoje.
Kartu atidziai vertinamos vietiniy konkurenty, kurie gali sukelti pagrindines grésmes
jmonei, strategijos. Vidaus rinkoje veikiancios jmonés yra etnocentriskos — jos
mazai arba visai nekreipia démesio j pokycCius, tokius kaip gyvenimo stiliaus ir
rinkos segmenty kaita, didéjanti konkurencija, kokybiskesnés prekés, vykstancius
globaliose rinkose (Onkvisit ir Shaw, 1989; Douglas ir Craig, 1989; Keegan ir
Green, 2008).

Pirmuose pradinio jéjimo | tarptautines rinkas etapuose veiklos
internacionalizacija yra didéjancios jmonés prisitaikymo prie besikeician¢iy salygy
ir jos aplinkos pasekmé, o ne jos specialiosios strategijos rezultatas. Toks veiklos
modelis atsiranda dél nepakankamos informacijos ir techniniy ziniy apie tarptautines
rinkas ir veiklg jose. Pagrindine islicka jmonés veikla vidaus rinkoje. Tarptautines
rinkas jmoné vertina tik kaip iSsiplétusias vietines tarptautines rinkas ir nededa jokiy
pastangy pritaikyti prekes lokaliems poreikiams. Tarptautinés veiklos pradzioje
imonés pagrindinis tikslas yra geografiné veiklos plétra, siekiant jvertinti
tarptautines rinkas ir jy tinkamuma jmonés prekéms (Keegan ir Green, 2008).
Isitraukdama ] tarptauting veikla, imoné daznai naudoja rinkos lyderio sekéjo
strategijq kaip pagrinding konkuruojant tarptautinése rinkose, nesiekdama uzimti
lyderio pozicijy, bet stengdamasi pasinaudoti jo iSbandytais veiksmais rinkoje ir taip
mokydamasi. Siame etape didZiausias démesys skiriamas toms rinkoms, j kurias
imoné gali patiekti minimaliai adaptuotas savo prekes.

° Globalizacija — procesas, kurio metu kasdien¢ patirtis tampa standartin¢ visame pasaulyje (The
Encyclopedia Britannica).

Globalizacija — procesas, kurio metu pramonés Saky konkurencinés struktiiros progresyviai kei¢iasi i§
daugianacionaliniy j globalias (Lasserre, 2002).
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9 pav. Marketingo sprendimy evoliucija (adaptuota pagal Douglas ir Craig, 1989; Gabrielsson ir Gabrielsson, 2003)
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Sio etapo esminis jmonés veiklos principas — su maZiausiomis galimomis
marketingo ir gamybos sgnaudomis iSplésti jmonés operacijas uzsienyje.Jmoné
tarptautinéje rinkoje siekia pasinaudoti vietingje rinkoje jgytu konkurenciniu
pranaSumu bei pagrindinémis veiklos kompetencijomis ir taip iSplésti masto
ekonomijg (angl. economies of scale) (zr. 10 pav.). Neturédama daug patirties ir
Ziniy apie tarptautines rinkas, jmoné koncentruojasi j preke ir jgytus jgidzius (pvz.:
inovatyvios arba labai aukstos kokybés prekés, patentuoti procesai ir pan., kuriuos
galima panaudoti tarptautingje rinkoje (Caves, 1982). Islicka jmonés etnocentriné
orientacija, prekés pirmiausia gaminamos savo Salies vartotojams, o tik po to —
vartotojams i$ kity Saliy.

Kastai A

Kastai B

Kastai C

Vidutiniai vieneto kastai

1 2 3
Saliy skaigius

10 pav. Imonés veiklos masto ekonomija (Douglas ir Craig, 1989)

Pradéjusi veikti keliose ar keliolikoje Saliy, imoné siekia surasti naujus btdus
augimui bei plétrai ir taip toliau internacionalizuoja savo veikla. Situacija
tarptautinése rinkose gerokai skiriasi nuo situacijos vietingje rinkoje, o ir pacios
tarptautinés rinkos yra nevienodos, todél imonés patirties, sukauptos jai veikiant
vietinéje rinkoje, nebeuztenka. Priimant strateginius sprendimus, anot Douglas ir
Craig (1989), Keegan ir Green (2008), tiek vieting, tiek tarptautinés rinkos tampa
vienodai svarbios, todél jmoné eksporto strategija keiCia j veiklos strategija,
plétojama pagal atskiras Salis, t. y. jmoné remiasi policentrine orientacija. Imoné
nesiekia jeiti | vis naujas tarptautines rinkas, o stengiasi plésti veikla tose rinkose,
kuriose jau vykdo savo operacijas. Pagrindinis Sio etapo tikslas — sukurti strategija,
kurig naudojant kiekvienoje jmonés veiklos Salyje buty kuriama masinés gamybos
ekonomija (angl. scope economies), o igytos kompetencijos skatinty vietinés rinkos
augima. Siame etape jmon¢ daznai taiko rinkos lyderio persekiotojo strategijq ir turi
visas galimybes tapti lydere savo veiklos rinkose susiklosCius palankioms aplinkybéms.
Teece (1980, 1983), Wind & Douglas (1981) tyrimy analizé atskleidzia, kad Siame
etape didziausias démesys skiriamas marketingo islaidy paskirstymo galimybiy
identifikavimui, gamybos ir paskirstymo plétojimui, o didesni pridétiniai
administravimo ir vieneto gamybos kaStai padengiami iSaugusiais pardavimais
keliose veiklos Salyse per veiklos masto ekonomija (angl. economies of scope) (zr.
11 pav.). Imoné naudg gauna ir i§ jgyty technologiniy bei rinkos Ziniy. Siekiant
iSplésti ir efektyviai valdyti vietines tarptautines rinkas bei pritraukti naujus
segmentus, priimami sprendimai, apimantys prekés ir strategijos adaptacijas
kiekvienai $aliai: Sie sprendimai apima ne tik prekiy adaptacija, bet ir naujy prekiy
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bei Zenkly kiirimg, t. y. rinkos vertinamos pagal plétros potencialg ir apimties
ekonomijos realizavimo galimybes. Turédama pakankama potenciala, jgijusi
tarptautinés veiklos Ziniy ir patirties, jmoné gali remtis atskiry tarptautiniy rinky lyderiy
idéjomis ir netgi kurti tobulesnes prekes nei lyderiai, naudodama mazesnes investicijas.

I

Prekés vieneto gamybos kastai

Salis A Salis B Salis C

Prekiy skaicius

11 pav. Imonés veiklos apimties ekonomija (Douglas ir Craig, 1989)

Paskutingje jmonés veiklos internacionalizacijos stadijoje, keiCiantis
vidiniams jmonés veiksniams ir veikiant iSorinei aplinkai, jmoné orientuojasi j
globalig rinkg, t. y. démesys koncentruojamas j operacijy efektyvumo didinima,
veiklos koordinavimo mechanizmo tobulinimg ir vienos strategijos integravimag
visose veiklos Salyse. Imoné kuria marketingo sprendimus ir paskirsto iSteklius
atsizvelgdama | globalios rinkos poreikius (Keegan ir Green, 2008). Kartu jmoné
atsisako nacionalinés orientacijos, o Salys, kuriose veikia jmoné, vertinamos kaip
susijusios, viena nuo kitos priklausomos rinkos, tampanc¢ios vienalyte jmonés
globalia rinka, t. y. jmoné remiasi geocentrine veiklos orientacija. Siame etape
jmoné siekia pasinaudoti sinergija, gaunama veikiant globaliai, bei operacijy
pranaSumais, jgytais daugianacionalinéje veikloje (12 pav.).

Tyrimai ir plétra Apripinimas
Gamyba | » Gamyba
v
Pardavimai Pardavimai Pardavimai
! ' '
Paslaugos Paslaugos Paslaugos
Salis A Salis B Salis C Salis D Salis E

12 pav. Tarptautinés veiklos sinergija (Douglas ir Craig, 1989)

Imonés turtas, toks kaip gamybos technologijos, vadybos patirtis, prekiy
zenklai ar jvaizdis naudojami daugelyje jmonés rinky, globaliai veiklai pritaikyti
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marketingo sprendimai stiprina gamybos ir logistikos masto ekonomijos galimybes.
Anot Douglas ir Craig (1989), Keegan ir Green (2008), sickdama iSstumti arba
susilpninti rinkos konkurentus, jmoné kaip pagrinding marketingo konkurencijos
strategija dazniausiai pasirenka rinkos lyderyste arba rinkos nisy uzpildymg, taip
uzsitikrindama didziausig globaliy vartotojy skai¢iy masinés gamybos prekéms arba
ribota, bet labai specializuoty ir jimonei pelningy poreikiy turin¢iy vartotojy globaliai
iSplétota niSa. Pagrindiniai jmonés sprendimai Siame etape — operacijy efektyvumo
didinimas, kai siekiama geriau koordinuoti ir racionalizuoti atskiry funkciniy sri¢iy
operacijas skirtingose Salyse, globalios strategijos, apimancios globalig veiklos
vizija, kiirimas bei veikly skirtingose Salyse integracija jvertinant kiekvienos $alies
salygas ir poreikius. Globalios strategijos tikslas — surasti optimalig operacijy ir
sprendimy sistemy globalioje rinkoje integracijos ir racionalizacijos kombinacijg.
Douglas ir Craig (1989) nuomone, pagrindinis sékmés veiksnys formuojant
marketingo strategija globalioje rinkoje yra unikaliy daugianacionaliniy operacijy
metu jgyty konkurenciniy pranasumy panaudojimas.

Vis délto, tyrimai (Stevenson ir Harmeling, 1990; Jolly, Alahutha ir Jeannet,
1992; McKinsey et al., 1993; Oviatt ir McDougall, 1994; Bell, 1995; Boter ir
Holmquist, 1996, Knight ir Cavusgil, 1996; Holmund ir Koch, 1998; Shrader, Oviatt
and McDougall, 2000; Rialp et al., 2005; Fan ir Phan, 2007; Weerawardena et al.,
2007) atskleidzia, kad identifikuojama vis daugiau jmoniy, kuriy veiklos
internacionalizacija néra linijiné, daznai chaotiska, paveikta iSoriniy veiksniy,
jmonés antreprenerisky sprendimy, turimy istekliy trokumy ir galimybiy tuos
iSteklius jgyti per tinklus. Todél, disertantés nuomone, anksciau analizuotas jmongés
plétros | tarptautines rinkas etapy skirstymas ir $iy etapy salygoti evoliucionuojantys
marketingo sprendimai yra budingi jmonéms, sekanCiomis tradicinémis
internacionalizacijos stadijomis, taciau negali buti taikomi gimusioms globaliomis
jmonéms arba turi buti taikomi su iSimtimis, atsizvelgiant ] S$iy imoniy
internacionalizacijos specifika.

Apibendrinus Benito ir Welch (1994), Oviatt ir McDougall (1995),
McDougall ir Oviatt (1996), Liesch ir Knight (1999), Burgel ir Murray (2000),
Zahra, Ireland ir Hitt (2000), Zahra ir George (2002), Whitelock (2002), Sapienza et
al. (2006), Freeman ir Cavusgil (2007), Hartsfiel, Johansen, Knight (2008) tyrimus,
matyti, kad gimusios globaliomis jmonés, pasinaudodamos savo vadybinémis
kompetencijomis, nepriklausomybe nuo kity rinkos dalyviy, veiklos operacijy
apimties ir masto ekonomija, mazesne biurokratija bei uzmegztais socialiniais
tinklais, Zymiai greiciau nei didelés jmongs jsisavina globalios rinkos informacijg ir
ja efektyviai panaudoja savo veikos plétroje. Coviello ir Munro (1995, 1997)
atliktyy tyrimy analizé atskleidé, kad mazos, aktyviai globalioje rinkoje veikiancios
jmonés plétros j tarptautines rinkas pradzioje aktyviai remiasi jau jkurtais tinklais ir
Siy tinkly orientacija | veikla tarptautinése rinkose, pasinaudoja Siuose tinkluose
sukaupta informacija ir patirtimi grei¢iau nei tradicinés tarptautinés jmonés
internacionalizuodamos savo marketingo sprendimus. Todél, jvertinant tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy savybiy ir internacionalizacijos
skirtumus, analizuotus 1.1 skyriuje, galima daryti prielaida, kad gimusiy globaliomis
jmoniy marketingo sprendimai veiklos internacionalizacijoje evoliucionuoja Zymiai
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greiciau nei tradiciniy tarptautiniy jmoniy, beveik nepastebimai pereidami pirminius
etapus ar dalj jy praleisdami, arba tokia jmoné nuo pat savo veiklos pradzios
naudojasi geocentrine veiklos orientacija ir visas savo marketingo veiklas i§ karto
nukreipia j vienalyte globalig rinka.

Marketingo sprendimy skirtumy jmoniy veiklos internacionalizacijoje analizé
atskleidZia, kad tarptautinio marketingo strategijos formavimas tarptautinése
rinkose yra evoliucinis procesas, kurio metu priimami marketingo sprendimai
skiriasi priklausomai nuo aplinkos, jmonés vidiniy charakteristiky bei jmonés
jsitraukimo j tarptauting veiklg etapo.

Siekiant giliau atskleisti marketingo sprendimy tarptautinése rinkose esme ir
identifikuoti jmoniy pasirinkimo tarptautinése rinkose galimybes, kitame poskyryje
bus aptartos pagrindinés marketingo sprendimy, jmonei veikiant tarptautinése

rinkose, tyrimy kryptys.

1.2.2. Pagrindinés marketingo sprendimy, jmonei veikiant tarptautinése
rinkose, tyrimy kryptys

Pleciantis veiklos internacionalizacijai jmonés susiduria su kritiniu strateginiy
marketingo sprendimy pasirinkimu: tradiciskai dvi tarptautinio marketingo kryptys —
Standartizacija ir adaptacija — pristatomos kaip pagrindinés siekiant jeiti j
tarptautines rinkas ir veikti jose (Levitt, 1983; Boddewyn et al., 1986; Walters,
1986; Douglas ir Wind, 1987; Onkvisit ir Shaw, 1987; Jain, 1989; Samiee ir Roth,
1992; Szymanski, Bharadwaj ir Varadarjan, 1993; Cavusgil ir Zou, 1994; Medina ir
Dufty, 1998; Zou ir Cavusgil, 2002; Ryans, Griffith ir White, 2003, Thrassou ir
Vrontis, 2006; Vrontis et al., 2009; Chung, 2007; Keegan ir Green, 2008; Virvilaite,
Seinauskien¢ ir Petrauskas, 2011).

Virvilaités, Seinauskienés ir Petrausko (2011) nuomone, marketingo
sprendimy standartizacija ir adaptacija yra esminis moksliniy diskusijy dél
tarptautinio marketingo strategijos objektas ir tradiciSkai apibiidinama kaip tam tikra
jmonés pozicija, parodanti, kaip jmoné ketina siekti savo marketingo tiksly. Autoriy
teigimu, prekeés, kainos, paskirstymo ir rémimo sprendimai tarptautinéje rinkoje yra
imonés pasirinktos tarptautinio marketingo strategijos iSraiska.

Ivertinus jau daugiau nei SeSis deSimtmecius atliekamus tyrimus, galima
teigti, kad pradzioje marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija tyréjy buvo
suprieSinamos tarpusavyje ir pateikiamos kaip tarpusavyje nesuderinamos
alternatyvos, taciau naujausiuose moksliniuose tyrimuose vis dazniau pabréziama
tarptautinio marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos derinimo svarba.

Siekiant atskleisti marketingo sprendimy jmonei veikiant tarptautinése
rinkose, standartizacijos ir adaptacijos taikyma, toliau darbe analizuojamos ir
jvertinamos marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos tyrimy kryptys bei
nagrinéjamos standartizacijos ir adaptacijos derinimo (kontingencijos teorija)
galimybeés.

1.2.2.1. Standartizuoty marketingo sprendimy turinys ir ju tyrimuy kryptys

Nors standartizacijos paradigma analizuojama daugiau nei penkis
desimtmecius, teorinis §ios problemos pagrindas yra nepakankamas (Ryans, Griffith
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ir White, 2003). Nesibaigianc¢ios marketingo komplekso standartizacijos diskusijos
pirmiausia yra susijusios su tyréjy skirtingy savoky vartojimu. Dar 1983 metais
Levitt savo darbuose analizuodamas atliktus tyrimus, nagrinéjancius marketingo
sprendimy standartizacija tarptautinése rinkose, vartojo terminus ,,globalios rinkos®,
,standartizuotos prekés®, ,.globali standartizacija®, konkreciai neapibréZzdamas Siy
terminy skirtumy. Remdamiesi Levitt (1983) darbais daugybé tyréjy (Boddewyn et
al., 1986; Douglas ir Wind, 1987; Onkvisit ir Shaw, 1987; Porter, 1986;1991; Jain,
1989; Samiee ir Roth, 1992; Szymanski, Bharadwaj ir Varadarjan, 1993; Cavusgil ir
Zou, 1994) terminus ,.globalizacija“ ir ,standartizacija“ vartojo kaip vienas kitg
pakeiciancius, papildancius ar lygiareikSmius, taip sukeldami sumaistj marketingo
sprendimy tarptautinése rinkose tyrimuose. Véliau bandyta aiskiai apibrézti
standartizacijos savoka. Jain (1989) marketingo komplekso standartizacijg apibuidina
kaip vienoda marketingo kompleksa visai pasaulinei rinkai. Tuo tarpu Cavusgil ir
Zou (1994) marketingo komplekso standartizacija vertina kaip standartizuota
iStekliy tarp marketingo komplekso elementy jvairiose veiklos rinkose paskirstyma,
véliau §] standartizacijos apibudinimg papildydami globalizacijos savoka ir
teigdami, kad standartizacija — tai ,laipsnis, iki kurio jmoné globalizuoja savo
marketingo veiklag jvairiose Salyse per marketingo komplekso elementy
standartizacija, marketingo veiklos koncentracijg ir koordinacija, konkurenciniy
veiksmy daugelyje rinky integracija“ (2002, p. 42-43). ISanalizavusios ir jvertinusios
daugelio tyréjy pateiktas standartizacijos sampratas ir apibrézimus, Medina ir Duffy
(1998, p. 229-230) pateikia dar vieng, apibendrintg standartizacijos apibrézima,
teigdamos, kad standartizacija yra ,Salies vidaus tikslinei rinkai skirty prekeés
standarty (apCiuopiamy ir/ar neapCiuopiamy atributy) plétros uz Salies riby ir
efektyvaus pritaikymo tarptautinése rinkose procesas®. Jvertinus pateiktus
standartizacijos apibrézimus galima teigti, kad standartizacijos perspektyva remiasi
rinky ir vartotojy elgsenos homogeniskumu bei standartizacijos teikiama nauda.

Johansson (2000) standartizuotus marketingo sprendimus apibtidina kaip
marketingo veiklas, koordinuojamas daugelyje $aliy, dazniausiai integruojancias
standartizuotas prekes ir paslaugas, identiSkus prekiy zenklus, sinchronizuotus
prekiy pristatymus rinkoms, vienodas arba labai panaSias reklamos Zinutes,
koordinuotas pardavimy kampanijas vienu metu keliose Salyse. Keegan ir Green
(2000; 2008) nurodo, kad standartizacijos poziliris pasizymi gebéjimu sujungti kitas
veiklas ir strategijas su universaliais marketingo sprendimais, padedanciais pasiekti
globalig veiklos sékme. Jmones, anot Yip (1992), Johansson (2000) ir Altinbasak
(2008), veikti globalioje rinkoje skatina gamybos masto ekonomija, sgnaudy
i§skirstymas, globalios rinkos iStekliy teikiami privalumai bei galimybé kopijuoti
vienoje Salyje seékmingai vykdytas veiklas j kitas Salis.

Standartizacijos Salininkai teigia, kad jmonés, pasinaudojusios globalios
rinkos teikiamais privalumais, gali lengviau patenkinti supanas¢jusius skirtingy Saliy
vartotojy poreikius, pasinaudoti globaliais pardavimo tinklais, perkelti marketingo
sprendimus i$ vienos Salies ] kitg ir pasinaudoti jmonés jgytais pranasumais (Levitt,
1983; Ohmae, 1985, Douglas ir Craig, 1986; Yip, Loewe ir Yoshino, 1988; Chung,
2007, Keegan ir Green, 2008; Nasir ir Altinbasak, 2009).
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Ohmae (1985) atlikti tyrimai atskleidé, kad vartotojy jvairiose Salyse poreikiai
panaséja, todél jmoniy neturéty stabdyti tariamai skirtingos kultiirinés, ekonominés
ir politinés sistemos skirtingose Salyse. Imonés turi ieSkoti galimybiy, kaip
racionalizuoti veiklos operacijas pasauliniu mastu, ir vertinti visa pasaulj kaip vieng
globalig rinka. Hamel ir Prahalad (1985) savo tyrimuose pabrézia augancia atskiry
Saliy rinky priklausomybe, todél siekdamos tapti globaliai efektyviomis
konkurentémis jmonés turi perzengti nacionalinius fragmentiSkumus ir iSplésti
veiklos operacijas skirtingose Salyse remdamosi standartizacijos teikiamais
privalumais.

Ivertinus Dahringer ir Muhlbacher (1991) bei Keegan ir Green (2000; 2008)
tyrimus galima teigti, kad verslo globalizacijos teikiami privalumai — verslo veikly
koncentracija ir koordinacija, kur koncentracija reiSkia centralizuota sprendimy
priémima, paprastai derinama su verslo sprendimy standartizacija. Globalioje
rinkoje veikianti jmoné jgyja sunkiai kopijuojama konkurencinj pranasuma, gali
sumazinti bendrasias iSlaidas, standartizuodama tokias veiklas, kaip marketingas,
paslaugos vartotojams, informaciniy technologijy kiirimas ir panaudojimas, kity
veikly procediiras visose veiklos rinkose (Simon-Miller, 1986; Segal-Horn, 1996;
Keegan ir Green, 2000, 2008).

Anot Keegan (1989), standartizuotos strategijos pasirinkimas suteikia jmonei
dvi galimybes — augti ir i§likti rinkoje. Sis tyréjas teigia, kad jmoneés, kurios
nepasinaudoja globalios rinkos galimybémis, rizikuoja netekti ir savo vietiniy rinky,
i§ kuriy jas gali iSstumti stipresni ir kompetentingesni globaliis konkurentai. Lamont
(1996) nuomone, standartizuota strategija skatina jmones ieskoti naujy rinky, naujy
segmenty, naujy niSy, priimti naujus apriipinimo ir pardavimo, marketingo
sprendimus, nes, sieckiant sékmingai jgyvendinti §ig strategija, biitina pasauliniu
mastu organizuoti jmonés veiklas, analizuoti vietines ir tarptautines rinkas, ieskoti
naujy partneriy, pirkti veiklas papildancias paslaugas, kontroliuoti transakcijy
sanaudas.

Apibendrinant standartizuotus verslo sprendimus palaikan¢iy mokslininky
tyrimus, galima teigti, kad tokia strategija yra naudinga d¢l keleto priezasciy:

1. Gaunama didelé¢ masto ekonomija didelés pridétinés vertés veiklose, ypac
tyrimuose, plétroje, gamyboje ir marketinge;

2. Pristatomas nuoseklus jmonés/prekiy zenkly jvaizdis daugelyje Saliy vienu
metu, o tai ypac¢ aktualu jvertinant augantj vartotojy mobiluma;

3. Sumazinamos valdymo problemos geriau koordinuojant ir kontroliuojant
tarptautines operacijas.

Lages, Abrantes, Lages (2008), apibendrindami atliktus marketingo
sprendimy tyrimus, teigia, kad standartizacija yra efektyvi:

e kai jmonés gamina ar parduoda gamybines prekes, ypac kai tos prekés yra
techniskai specifiskos;

e kai jmonés siekia sumazinti gamybos, marketingo ir tyrimy islaidas per
masto ekonomija;

e kai jmoné¢ veikia rinkose, kurios apibidinamos panasiu ekonominiu
augimu ir vartotojy pajamy lygiu, vartotojai pasiZymi vienodais arba
panasiais poreikiais ir pirkimo jprociais;
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kai marketingo sprendimy adaptacija yra per brangi;

kai siekiama centralizuoti jmonés politika ir efektyviai paskirstyti iSteklius;
kai siekiama stiprinti santykius tarp pagrindinés ir antriniy jmoniy;

kai jgyvendinama etnocentriné orientacija;

kai vidaus ir tarptautinés rinkos yra toje pacioje i§sivystymo stadijoje.

Zou ir Cavusgil (2002) apibendrino standartizuotos marketingo strategijos
tyrimus remdamiesi konkurencinio pranasumo jgijimo biidais ir suskirsté juos j tris
poziiirius (11 lent.).

Standartizacijos poziurj palaikantys tyréjai teigia, kad jmong¢ galima
apibudinti kaip naudojancia globalig marketingo strategija, jei Si standartizuoja savo
marketingo programg skirtingose rinkose (Levitt, 1983; Jain, 1989; Ohmae, 1989;
Samiee ir Roth, 1992; Cavusgil, Zou ir Naidu, 1993; Johansson, 1997; Keegan ir
Green, 2000, 2008). Sio poziario $alininky nuomone, pagrindinis jmonés
konkurencinis pranasumas naudojant globalaus marketingo strategija yra galimybé
mazomis sagnaudomis gaminti aukstos kokybés prekes. Svarbiausias standartizacijos
naudojimo jmonés veikloje privalumas — masto ekonomija (Levitt, 1983),
nuoseklumas derintis su vartotojais (Zou, Andrus ir Norvell, 1997; Laroche et al.,
2001) ir galimybé panaudoti geras idéjas globaliu mastu (Quelch ir Hoff, 1986;
Ohmae, 1989). Todé¢l galima teigti, kad standartizacijos privalumais besinaudojanti
jmoné savo konkurencinj pranaSuma stiprina turimy istekliy ir jau jgyty pranasumy
iSnaudojimu tarptautinése rinkose.

Standartizacijos strategijos konfigiracijos-koordinacijos poZiirio Salininkai
teigia, kad taikydama tokig strategija jmoné gali iSnaudoti sinergija, kuri egzistuoja
tarp skirtingy Saliy rinky, ir skirtingose Salyse jgytus konkurencinius pranasumus
(Roth, Schweiger ir Morrison, 1991; Porter, 1986; Craig ir Douglas, 2000).
Remiantis konfigiiracijos-koordinacijos poziiriu, tinkama veikly konfigtiracija ir
specializacija jgalina jmon¢ pasinaudoti specifiniais vietinés rinkos konkurenciniais
pranaSumais globaliu mastu per masto ekonomijg, gamybos apimtis ir mokymasi
(Ghoshal, 1987; Kogut, 1989; Yip, 1995; Zou ir Cavusgil, 1996). Tod¢l, siekiant jas
igyvendinti efektyviausiai, vykdomy vertés grandinés veikly koncentracija
skirtingose Salyse padeda jmonei maksimizuoti veiklos efektyvumg. Taikydama
Siuos sprendimus jmoné konkurencinio pranasumo didinimo prasme naudojasi
iStekliy ir pranaSumy jgijimo tarptautinés plétros metu poziiiriu.

Pagal integracijos poziiirj svarbiausias standartizuotos marketingo strategijos
s¢kmés veiksnys yra dalyvavimas visose didziausiose pasaulio rinkose, siekiant jgyti
konkurencing galia, ir efektyvi jmonés konkurenciniy veikly integracija Siose
rinkose. Tyréjy (Yip, 1989, 1995; Ghoshal, 1987; Birkinshaw, Morrison ir Hulland,
1995; Zou ir Cavusgil, 1996) nuomone, globaliose tkio $akose jmonés veiklos
skirtingose rinkose yra priklausomos viena nuo kitos, todél jmoné turi gebéti
subsidijuoti tam tikras veiklas vienoje rinkoje jgytais resursais kitose rinkose ir
reaguoti ] konkurenty veiksmus vienoje rinkoje, jgyvendindama atsaka kitose
rinkose, t. y., siekdama didinti savo konkurencinj pranaSuma, jmoné turi naudotis
tinklais ir jy teikiamais privalumais.
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11 lentelé. Pagrindiniai standartizacijos strategijos pozitiriai (Zou ir Cavusgil, 2002)

Poziiiris Pagrindiniai teiginiai Pradininkai
Pagrindiné mintis Pagrindiniai Veiksniai Rezultatai
(logika) parametrai
Standartizacijos Masto ekonomija Prekés standartizacija Kultary Efektyvumas Levitt (1983), Jain
pozitiris Zemos sanaudos Rémimo standartizacija  supanas¢jimas Nuoseklumas (1989), Ohmae (1989),
Paprastumas Standartizuotos kanaly ~ Paklausos Idéjy perdavimas Samiee ir Roth (1992),
struktiiros vienodumas Cavusgil, Zou ir Naidu
Standartizuota kaina Mazi prekybos (1993), Johansson
barjerai (1997), Keegan ir Green
Technologiné (2000; 2008)
pazanga
Imonés orientacija
Konfigiiracijos  Santykinis pranaSumas Vertés grandinés veikly ~ Zemi prekybos Efektyvumas Roth, Schweiger ir
—koordinacijos  Tarpusavio koncentracija barjerai Sinergija Morrison (1991), Porter
pozitiris priklausomybé Vertés grandinés veikly  Technologiné (1986), Craig ir Douglas
Specializacija koordinacija pazanga (2000), Ghoshal (1987),
Imonés orientacija Kogut (1989), Yip
Tarptauting patirtis (1995), Zou ir Cavusgil
(1996)
Integracijos Kryzminis Konkurenciniy Zemi prekybos Efektyvumas Yip (1989, 1995),
pozitiris subsidijavimas'® veiksmy integracija barjerai konkurencijoje Ghoshal (1987),
Konkurenciné dislokacija  Dalyvavimas globalioje  Jmonés orientacija Konkurenciné Birkinshaw, Morrison ir
Racionalizacija rinkoje Tarptautiné patirtis galia Hulland (1995), Zou ir

Integruotos rinkos

Cavusgil (1996)

Angl. cross-subsidization.
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Ivertinus Douglas ir Wind (1987) tyrimus matyti, kad marketingo komplekso
standartizacija yra galima tik esant tam tikroms saglygoms, tokioms kaip globalaus
rinkos segmento egzistavimas, standartizacijos salygojama sinergija, komunikacijos
ir paskirstymo infrastruktiiros pasiekiamumas, uZztikrinantis jmonés prekiy pasitila
tikslinei rinkai pasauliniu mastu. Be to, standartizacijos poziiiris yra daugiau
nukreiptas j preke ir nesiremia vartotojy ar konkurenty orientacija (Douglas ir Wind,
1987), todél Sis poziiiris yra vertinamas kaip trumpalaikis ir vedantis | nesékme
(Cateora, 1993; Laughlin et al., 2001): jmoné, akcentuojanti prekés kastus, gali
nejvertinti i$skirtiniy vartotojy poreikiy skirtingose Salyse ir tapti pazeidziama
konkurenty atakoms atskirose tarptautinése rinkose (Cavusgil ir Zou, 1994; Ricks,
1983). Marketingo komplekso standartizacija, pazeidZziama iSoriniy ir vidiniy
trukdziy — netinkama reakcija j Siuos trukdzius gali daryti neigiama jtaka jmonés
s¢kmei tarptautinéje rinkoje (Cateora, 1993; Cavusgil ir Zou, 1994). Kaip vidinis
trukdys gali buti jvertintas jmonés pasaulinio operacijy tinklo ir marketingo
komplekso standartizacijos nesuderinamumas: per greitas globalios standartizacijos
jsisavinimas gali salygoti operacijy disbalansa, finansines ir vadybines problemas
(Douglas ir Wind, 1987; Quelch ir Hoff, 1986). Be to, standartizacija daznai
susiduria su dideliu vietiniy jmonés padaliniy pasiprieSinimu (Ohmae, 1989), o tai
gali lemti Zemesnj jmonés tarptautinés strategijos jgyvendinimo efektyvuma.
Standartizacijos laipsnis turi sietis su jmonés tarptautine patirtimi (Andrus ir
Norvell, 1990; Cavusgil et al., 1993; Douglas ir Craig, 1989) ir jsitraukimo i
tarptauting veiklag laipsniu (Andrus ir Norvell, 1990). ISoréje standartizacija lemia
skirtingy rinky reguliavimo taisyklés ir marketingo infrastruktiiros skirtumai (Doz ir
Prahalad, 1980; Kreutzer, 1988; Simmonds, 1985; Zou ir Cavusgil, 1996) —
standartizacijos strategija gali buti nepakankamai lanksti prisitaikyti prie skirtingy
rinky taisykliy, tokiy kaip aplinkos apsaugos reikalavimai, prekés saugumo
standartai ir kitos vietinés taisyklés (Cavusgil et al., 1993; Wind, 1986). Dar
svarbiau, kaip standartizacijg lemia kultiiriniai skirtumai ir konkurenty strategijos:
standartizacija gali buti taikoma tik kulttriskai panaSioms rinkoms, aktyviai
reaguojant | konkurenty veiksmus (Cateora, 1993; Ricks, 1983; Zou ir Cavusgil,
1996).

1.2.2.2. Adaptuoti marketingo sprendimai ir jy tyrimai

Siekiant pateikti adaptacijos sgvoka susiklosté panaSi padétis kaip ir
standartizacijos apibrézties atveju: iki Siol dauguma tyréjy tam paciam procesui
lygiagreciai vartoja du terminus — adaptacija ir pritaikyma, teigdami, kad Sie yra
marketingo komplekso standartizacijos priesingybé (Douglas ir Wind, 1987
Szymanski, Bharadwaj ir Varadarjan, 1993). Tacliau yra mokslininky, kurie
marketingo komplekso adaptacija ir pritaikyma vertina kaip skirtingas marketingo
komplekso galimybes (pvz., Medina ir Duffy, 1998). Anot Medina ir Duffy (1998,
p. 231), adaptacija yra ,privaloma Salies vidaus tikslinei rinkai skirty prekiy
standarty (apCiuopiamy ir/ar neapc¢iuopiamy atributy) modifikacija, siekiant, kad
preké tapty tinkama tarptautiniy rinky aplinkos sglygoms®. Tuo tarpu pritaikyma
Sios autorés apibuidina kaip ,,savarankiska/savaeige Salies vidaus tikslinei rinkai
skirty prekiy standarty (apCiuopiamy ir/ar neapcCiuopiamy atributy) modifikacija,
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siekiant, kad prekés buty ekonomiskai ir kultoiriskai pritaikytos tarptautiniy rinky
vartotojams® (1998, p. 232). Apibendrinant galima teigti, kad marketingo sprendimy
adaptacija — tai laipsnis, iki kurio jmoné pritaiko savo marketingo veikla
tarptautinése rinkose per marketingo komplekso elementy modifikacija, siekiant,
kad jmonés marketingo veiksmai tapty tinkami kiekvienos tarptautinés rinkos
aplinkos salygoms, o adaptacijos perspektyva grindziama skirtingais atskiry rinky
vartotojy poreikiais, kurie gali bati patenkinami pasinaudojant modifikacijos
teikiamais privalumais.

Marketingo sprendimy adaptacijos Salininkai teigia, kad, nepaisant
besipleciancios globalizacijos, atskiry Saliy skirtumai, vertinant tokias dimensijas,
kaip vartotojy poreikiai, vartojimo salygos, perkamoji galia, komerciné
infrastrukttra, kultira ir tradicijos, jstatymai, technologiné plétra, yra dar labai
ryskis, todél jiems bitinas jmonés marketingo sprendimy pritaikymas (Terpstra ir
Sarathy, 2000; Viswanathan ir Dickson, 2007). Levitt (1960, p. 56) teigia:
.Akivaizdu, kad jmoné turi daryti tai, kas skatina paklausg. Ji turi adaptuotis pagal
rinkos reikalavimus ir turi tai padaryti anksciau ar véliau“. Daft (2000) nuomone
verslas nedaromas rinkose, verslas kuriamas ir jgyvendinamas visuomenése, todél
bitina suprasti ty visuomeniy poreikius ir atsizvelgti i juos priimant ir vykdant
verslo sprendimus.

Adaptacijos bitinybg pabréziantys tyréjai mano, kad standartizacija yra nauja
marketingo ,.kryptis“ (miopija), kuria siekiama kiek galima daugiau supaprastinti
rinkos realybe ir paneigti marketingo sampratg (Fournis, 1962; Wind, 1986;
Boddewyn et al., 1986; Douglas ir Wind, 1987; Schlegelmilch et al., 1992; Ruigrok
ir van Tulder, 1995; Shoham, 1995; Lages, Abrantes ir Lages, 2008). Remiantis
Svensson (2001), Nasir ir Altinbasak (2009) globalus marketingas yra vadybiné
utopija, nors globalaus marketingo strategijos gali buti sé¢kmingai jgyvendinamos
pasauliniu mastu. Pasak Lipman (1988), daugeliui jmoniy globalaus marketingo
teorija gali salygoti bankrota, kadangi ne tik kultiiriniai ir kiti rinky skirtumai, bet ir
atskiros prekés, jy savybés bei panaudojimo galimybés gali salygoti klaidingus
jmonés marketingo komplekso sprendimus. Anot Svensson (2001), Schilke,
Reimann ir Thomas (2009), teoriskai galima sukurti vieningus marketingo
sprendimus globaliai rinkai, taciau praktiskai buitini mazesni ar didesni marketingo
sprendimy pokyciai, siekiant sékmingai vykdyti globaly verslg. Geriausiu atveju
standartizuoti marketingo sprendimai gali egzistuoti tik strateginiame sprendimy
priémimo lygmenyje, o operatyviniai ir taktiniai sprendimai turi biiti pritaikyti
konkrecios rinkos poreikiams. Adaptacijos Salininkai taip pat teigia, kad
svarbiausias jmongs tikslas yra ne iSlaidy minimizavimas per standartizacija, o
ilgalaikis pelningumas, pasiektas tenkinant jvairiausius vartotojy poreikius
skirtingose Salyse ir taip uztikrinant didesnius pardavimus (Onkwisit ir Shaw, 1990;
Rosen, 1990; Whitelock ir Pimblett, 1997; Backhaus ir van Doorn, 2007).

Champy (1997) nurodo, kad jmonés turi jvertinti kultirinius ir etinius rinky
skirtumus. Elimimian (1997) nuomone, globaliis marketingo sprendimai yra taip pat
salygoti tam tikros kultiiros, todél jautrumas kultiriniams skirtumams turi biiti
jvertintas priimant sprendimus globaliai rinkai. Douglas ir Wind (1987), Onkvisit ir
Shaw (1999), Tersptra ir Sarathy (2000), Backhaus ir van Doorn (2007) nurodo, kad
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rinkos charakteristikos, Uikio Sakos salygos, marketingo institucijos, jstatymai
salygoja butinybe adaptuoti jmonés veiklos sprendimus prie vietinés rinkos salygy ir
poreikiy. Pasisakantys uz adaptacijos poziiir] tyréjai nurodo, kad tik kelios rinkos
gali buti jvertintos kaip visiSkai vienodos, todél adaptacija atsizvelgiant i
nacionalinius poreikius yra biitina, siekiant pritraukti vartotojus ir maksimizuoti
pardavimus (Lynch, 1984; Thackray, 1985; Quelch ir Hoff, 1986; Wills, Samli ir
Jacobs, 1991; Backhaus ir van Doorn, 2007; Nasir ir Altinbasak, 2009).
Apibendrinant Wind (1988) tyrimus galima identifikuoti tris priezastis, kodél
Jmonés neturéty siekti standartizacijos ir veiklos globalizacijos:
1)  standartizuotos prekés yra per daug sudétingos vienoms rinkoms ir per
daug paprastos kitoms,
2)  globalios veiklos siekis gali pakenkti jmonés jau egzistuojantiems
veiklos tinklams,
3)  standartizacija nuslopina antrepreneryste.

Lages, Abrantes, Lages (2008), apibendrindami atliktus tyrimus teigia, kad
adaptacija tarptautinése rinkose yra efektyvi:
o kai jmonés gamina asmeninio vartojimo prekes, kurias veikia
individualtis vartotojy skoniai, tam tikroms prekés savybéms teikiama
pirmenybé ir pan.;

o kai, atitinkamai reaguojant ] vartotojy poreikiy ir vartojimo jprociy
skirtumus, siekiama didesnio pelno;

o kai skiriasi vartotojy perkamoji galia;

. kai skiriasi atskiry rinky teisinis reguliavimas, reikalavimai prekiy
techniniams standartams, mokes¢iai ir pan.

o kai rinkos skiriasi savo kultiira, t. y. tradicijomis, kalba, vartotojy
skoniais ir pirkimo jpro¢iais;

o kai konkurentai veiklos rinkose naudoja adaptacijos strategija;

o kai siekiama decentralizuoti valdyma jmonéje ir jos padaliniuose ar
antrinése jmonése;

o kai tarptautinése rinkose veikiantys jmonés padaliniai ar antrinés
imonés gali savarankiskai kurti veiklos rinkai reikalingas prekes;

o kai taikoma policentriné orientacija;

o kai vietiné ir tarptautinés rinkos yra skirtingose iSsivystymo stadijose.

Apibendrindamas marketingo strategijos adaptacijos tyrimus, Dow (2005)
juos suskirsté j tris grupes (zr. 12 lent.). Remiantis Dow (2005, 2006), adaptacijos
tyrimy gausoje pirmiausia iSsiskyré mokslininkai, kurie analizavo jmonés
marketingo sprendimy adaptacijos laipsnj per iSorinés aplinkos ir jmonés
charakteristiky saveika (1-oji tyrimy grupé). Sie tyrimai remiasi klasikine
kontingencijos paradigma (Lawrence ir Lorsch, 1967; Hofer, 1975; Venkatraman,
1989) ir imonés charakteristikas apibiidina kaip jmonés dydj bei patirtj tarptautinéje
rinkoje, o iSorinei aplinkai priskiria kultiirinj atstuma tarp rinky, rinkoje
egzistuojancios konkurencijos prigimtj ir prekés gyvavimo ciklo stadijas.
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12 lentelé. Marketingo strategijos adaptacijos tyrimy grupés (adaptuota pagal Dow,
2005)

Tyrimy Tyrimai, analizuojantys Tyréjai
grupés rysi tarp:
1-oji tyrimy  iSorinés aplinkos, imonés Donnelly ir Ryans, 1969; Green, Cunningham ir
grupé charakteristiky ir Cunningham, 1975; Mueller, 1992; Cavusgil, Zou ir
adaptacijos laipsnio. Naidu, 1993; Dow, 2001; Theodosiou ir Katsikeas,
2001.
2-oji tyrimy  adaptacijos laipsnio ir Cavusgil, 1984; Roth ir Morrison, 1992; Samiee ir
grupé veiklos. Roth, 1992; Cavusgil ir Kirpalani, 1993; Albaum ir
Tse, 2001; Leonidou, Katsikeas ir Samiee, 2002.
3-ioji tyrimy  aplinkos veiksniy, ijmonés Cavusgil ir Zou, 1994; Shoham ir Albaum, 1994;
grupé charakteristiky, adaptacijos ~ Shoham, 1998; Zou ir Cavusgil, 2002; Solberg, 2000;
laipsnio ir veiklos. Nasir ir Altinbasak, 2009.

TaCiau Siuose tyrimuose neanalizuojami jmoniy veiklos rezultatai — t. y.
nevertinami veiksniai, kurie gali daryti jtakg geriausiems jmoniy rezultatams
tarptautinése rinkose. Antroji adaptacijos marketinge tyrimy grupé reprezentuoja
priesinga nei anksCiau iSnagrinéta pozicijg ir vertina tik marketingo sprendimy
adaptacijos laipsnio ir veiklos rezultaty saveika, taCiau neanalizuoja jmonés ir
aplinkos veiksniy jtakos. Tuo tarpu trecioji adaptacijos tyrimy grupé siekia jvertinti
tiek jmonés ir aplinkos charakteristikas, tiek veiklos rezultatus ir jy sgaveika su
adaptacijos laipsniu, jmonei internacionalizuojant savo veikla, taciau tokiy tyrimy
sudétingumas ir ribotas skaicius kol kas neleidzia i§samiai jvertinti gauty rezultaty.

1.2.2.3. Standartizuoty ir adaptuoty marketingo sprendimy derinimas jmoniy
veiklos internacionalizacijoje

Anksciau atlikty tyrimy analizé atskleidzia, kad nors globali marketingo
sprendimy standartizacija sglygoja vienodo marketingo komplekso naudojima visoje
globalioje rinkoje, tac¢iau globali standartizacija daznai yra nenaudinga jmonéms dél
kalbos, kultiry, vartotojy preferencijy, jstatymy ir taisykliy, marketingo
infrastrukttiros ir konkurencijos struktiiros skirtumy skirtingose Salyse (Cavusgil ir
Zou, 1994; Theodosiou ir Leonidou, 2003). Visiska marketingo sprendimy
adaptacija taip pat néra naudinga, nes tokiu atveju jmoné negali pasinaudoti masto
ekonomijos, i§ kity rinky gauty marketingo ziniy ir informacijos teikiamais
privalumais.

Atsizvelge i imoniy veiklos internacionalizacijos raida, dalis tyréjy (Buzzell,
1968; Sorenson ir Wiechmann, 1975; Quelch ir Hoff, 1986; Boddewyn et al., 1986;
Jain, 1989; Cavusgil, Zou ir Naidu, 1993; Tersptra ir Sarathy, 1997; Hennessey,
2001; Vrontis, 2003; Theodosiou ir Leonidou, 2003; Vrontis ir Papasolomou, 2005;
Katsikeas, Samiee ir Theodosiou, 2006; Backhaus ir van Doorn, 2007; Nasir ir
Altinbasak, 2009) standartizacijos ir adaptacijos polemikoje sitilo naudotis
atsitiktinumo (kontingencijos) perspektyva. Remiantis $ia perspektyva, tarptautinése
rinkose veikiancios jmonés turi pasizyméti eklektiniais gebéjimais ir tuo pat metu
siekti integracijos, jautrumo bei mokymosi pasauliniu mastu, o standartizacija ir
adaptacija neturi biiti vertinamos kaip vienas su kitu nesuderinami pozitiriai. Pagal
atsitiktinumo teorija, jmonés sprendimas standartizuoti ar adaptuoti marketingo
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sprendimus priklauso nuo situacijos ir turi buti saglygotas specifinéje rinkoje atliktos
aplinkos veiksniy jtakos jmonés veiklai analizés. Sorenson ir Wiechmann (1975),
Prahalad et al. (1986), Douglas ir Wind (1987), Walters ir Toyne (1989), Vrontis
(2003), Nanda ir Dickson (2007) nuomone, standartizacija ir adaptacija turi bati
vertinama kaip du vienos aplinkos poliai, o svarbiausias jmonés sprendimas ¢ia yra
numatyti, kuriuos strategijos elementus ir iki kokio laipsnio, kokiomis sglygomis ir
kada reikia ar biitina standartizuoti ar adaptuoti (zr. 13 pav.).

Standartizacija

A - Ekonominé/politiné integracija
- Internetas

Balansas |[€----------=---=-—----- 1 _________

- Tarpkultiiriniai skirtumai
v - Mokesciy tarifai

Adaptacija

13 pav. Marketingo komplekso standartizacija/adaptacija remiantis atsitiktinumo
perspektyva (Hollensen, 2001)

2001 m. Svensson pasiiilé naudotis standartizacija ir adaptacija sujungianciu
pozitiriu, t. y. imonés plétros ir marketingo sprendimus vertinti ,,glokaliai“. Tyréjo
nuomone, ,glokalios strategijos samprata apima vietinio, tarptautinio,
daugianacionalinio ir globalaus marketingo strategijos aspektus (zr. 13 lent.).

Vietinio marketingo tikslas — maksimizuoti adaptacija, prisitaikyma prie
vietinés rinkos salygy, skirtumy ir pan. Vietiné marketingo strategija pripazjsta
lokalius rinkos aspektus kaip ypa¢ svarbius priimant marketingo sprendimus.
Tarptautiné strategija iSpleCia vieting marketingo strategija pritaikydama
tarptautinése rinkose tuos vietinés rinkos marketingo sprendimus, kurie yra tinkami
ir tarptautinéms rinkoms, o daugianacionalinés marketingo strategijos pobudis —
pasirinkti i§ daugelio rinky tas, kuriose ji gali vykdyti jau priimtus marketingo
sprendimus. Ir tarptautiné, ir daugianacionaliné marketingo strategijos pripazjsta
bitinybe pritaikyti kai kuriuos marketingo sprendimus pagal tarptautiniy rinky
poreikius, taciau pagrindinis jy tikslas — pasauliné plétra, t. y. ijmoné, vadovaudamasi
Siomis strategijomis, pirmiausia siekia maksimizuoti standartizacija, panasumus,
homogenizacija, koncentracija bei marketingo sprendimy sinchronizacija,
integracija, bet pripazjsta ir galimybe¢ adaptuoti tuos marketingo sprendimus, kurie
bitini sékmingai veiklai tarptautinése rinkose.

Tuo tarpu globalaus marketingo strategija sickiama iSimtinai maksimaliai
standartizuoti marketingo sprendimus, koncentruoti, sinchronizuoti ir integruoti
marketingo veiklas visose pasaulinése rinkose, t. y. globalaus marketingo strategijos
pasekmé — vienodi marketingo sprendimai pasaulinéje rinkoje, o tarptautinio ir
daugianacionalinio marketingo strategijy rezultatas — tam tikrose situacijose vienodi
marketingo sprendimai, kitose situacijose — marketingo sprendimy adaptacija
atsizvelgiant j unikalia rinkos situacija, charakteristikas.
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13 lentelé. Glokalaus poziiirio vieta marketingo koncepcijoje (adaptuota pagal Svensson, 2001)

Vietinis marketingas

Tarptautinis ir daugianacionalinis marketingas

Glokalus
marketingas

Globalus marketingas

Siekis maksimizuoti
marketingo veiklas per:

Siekis maksimizuoti marketingo veiklas per:

Siekis optimizuoti marketingo
veiklas per:

Siekis maksimizuoti
marketingo veiklas per:

Etnocentring Policentring orientacija Geocentrinés ir etnocentrinés | Geocentring orientacija
orientacija orientacijos derinima
(iSimtinai) (pirma) (balansas ir harmonija) (iSimtinai) (antra)
- adaptacija, standartizacija, - standartizacija pries - standartizacija, - adaptacija,
- pritaikyma, homogenizacija, adaptacija, - homogenizacija, - pritaikyma,
- skirtumus, panasumus, - homogenizacija pries - panasumus, - skirtumus,
- koncentra-cija, koncentracija, pritaikyma, - sklaida, - sklaida,
- nepriklau-somuma, priklausomuma, - panaSumus pries - priklausomybe, - nepriklausomuma,
- lankstuma, sinchronizacija, skirtumus, - sinchronizacija, - lankstuma,
- suskaidyma. integracija. - koncentracija pries - integracija. - suskaidyma.
i§skleidima,
- priklausomuma pries
nepriklausomuma,
- sinchronizacijg pries
lankstuma,
- integracijg pries
suskaidyma.

79




Svensson (2002) nuomone, nepaisant labai plataus globalaus marketingo
strategijos koncepcijos taikymo, labai daznai vietoj globaliy sprendimy analizuojami
tipiski tarptautinio ir daugianacionalinio marketingo veiksmai. Siekiant iSvengti
dviprasmiskumo, buvo pasiiilyta ,,glokalaus marketingo* koncepcija, kuri sujungia
lokalius ir globalius marketingo strategijos aspektus. Nuo globalios marketingo
strategijos §i strategija skiriasi tuo, kad pripazjsta lokaliy ir vietiniy veiksniy svarba
marketingo sprendimams, be to, ji apima ir tipiSkas tarptautinio bei
daugianacionalinio marketingo veiklas.

Glokalus marketingas apima platesng jmonés marketingo sprendimy sritj nei
globalus marketingas (zr. 14 pav.), nes glokalaus marketingo sprendimai gali buti
priimti ir operatyviniame bei taktiniame lygmenyse (pvz., rémimo, paskirstymo
sprendimai), kai globalaus marketingo iSimtiné sritis — strateginis sprendimy
priémimo lygmuo, nes taktinio ir operatyvinio lygmens sprendimuose jvertinami
adaptacijos, skirtumy, lankstumo ir kiti aspektai.

Marketingo sprendimy lygmuo

Operatyvinis Taktinis Strateginis

Globalus Ne Ne Taip/Ne
I'(O{;:ot:::llt‘::fas marketingas

Lokali/vietiné Tarptautiné/ Globali

Daugianacionaliné

Marketingo veiklos sritis

14 pav. Marketingo sprendimai taikant globalaus ir glokalaus marketingo strategijas
(Svensson, 2002)

Apibendrindami marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos
derinimo tyrimus, Theodosiou ir Leonidou (2003) teigia, kad:

e standartizacijos ir adaptacijos perspektyvos turi biiti vertinamos kaip viena
kitos tesinys, o ne izoliuoti vienas nuo kito sprendimai;

e sprendimas standartizuoti ar adaptuoti marketingo strategija yra
priklausomas nuo situacijos specifikos, kuri turi bati jvertinta per rinkos,
laiko ir vartotojy analize;

e tinkamg marketingo strategijos standartizacijos ir adaptacijos pasirinkimg
atskleidzia jmonés veiklos rezultatai tarptautinése rinkose.

Analizuojant naujausius marketingo strategijy, jmonei veikiant tarptautinése
rinkose, tyrimus matyti, kad vis daugiau tyréjy (Albaum ir Tse, 2001; Theodosiou ir
Leonidou, 2003) mano, kad globaliis marketingo sprendimai negali bati priimami ir
strateginiame lygmenyje arba Sie sprendimai turi buti pakankamai abstraktis,
kadangi pasikeitusi konkurenciné¢ aplinka salygoja maZesnj standartizacijos
naudojimg ir didesnj poreikj prisitaikyti prie kiekvienos rinkos situacijos. Imonés
marketingo strategija turi biiti suderinta visuose sprendimy priémimo lygiuose, todél
strateginiai marketingo sprendimai neturi priestarauti taktiniams ir operatyviniams
Imonés sprendimams bei veiksmams.
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Marketingo sprendimy tarptautinéje jmonés veikloje tyrimai rodo, kad
pleciantis veiklai j tarptautines rinkas, priklausomai nuo isSorinés aplinkos veiksniy
ir vidiniy galimybiy, jmoné turi pasirinkti vienq is trijy alternatyviy tarptautinio
marketingo  krypciy: marketingo sprendimy standartizacijq, adaptacijq ar
standartizacijos ir adaptacijos derinimo perspektyvg. Taciau iki Siol marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos tyrimai bei Siy tyrimy rezultatus
apibendrinantys marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos modeliai
neatskleidzia, ar skiriasi, o jei skiriasi, tai kaip skiriasi ir kodél skiriasi marketingo
sprendimy standartizacija ir adaptacija jmonéms skirtingai internacionalizuojant
savo veiklg.

Siekiant jvertinti, kaip jmoniy internacionalizacijos skirtumai veikia
marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija, kitame poskyryje bus
analizuojama, ar skiriasi ir kaip skiriasi tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy
globaliomis jmoniy marketingo standartizacijos ir adaptacijos sprendimai.

1.2.3. Imoniy veiklos internacionalizacijos poveikis tradiciniy tarptautiniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai

Analizuojant jmoniy internacionalizacijos jtaka marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai, remiantis Bell, Crick ir Young (2004), Viswanathan ir
Dickson (2007), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) tyrimais, Sioje disertacijoje
laikomasi nuomonés, kad marketingo komplekso'' standartizacija ir adaptacija yra
vienas i§ esminiy tarptautinio marketingo strateginiy sprendimy, priklausantis ne tik
nuo tarptautinio marketingo aplinkos, t. y. vartotojy, konkurenty, jstatymy, jmonés
charakteristiky, bet ir nuo jmoniy internacionalizacijos skirtumy. Nors tyrimy,
vertinan¢iy tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy atskiry
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumus tarptautinéje veikloje
néra daug, taCiau pristatomi tyrimy rezultatai atskleidzia, kad S$ie skirtumai
egzistuoja.

Mokslo darbuose (Zou ir Cavusgil, 2002; Gabrielsson ir Gabrielsson, 2003,
2004, 2010; Gabrielsson, 2005; Luostarinen ir Gabrielsson, 2006; Calantone et al.,
2006; Larimo ir Kontkanen, 2008; Fuerst, 2010) vis dazniau pastebima, kad jmonés,
skirtingai jsitraukusios j tarptauting veikla, taiko skirtingus marketingo sprendimus
tarptautinése rinkose. Gabrielsson ir Gabrielsson (2004), Calantone et al. (2006),
Larimo ir Kontkanen (2008) atlikti moksliniai tyrimai atskleidzia, kad jmonés
jsitraukimas ] tarptautines operacijas gali lemti jmonés sprendimg standartizuoti ar
adaptuoti marketingo sprendimus. Teoriniy ir empiriniy Douglas ir Craig (1989),

"' Remiantis Walters (1986), Jain (1989) Cavusgil, Zou ir Naidu (1993), tarptautinio marketingo
kompleksas apibiidinamas kaip apimantis du komponentus: marketingo programg ir procesg, kur
marketingo programa — tai marketingo komplekso elementy (prekés, kainos, paskirstymo, rémimo)
sprendimai, o marketingo procesas — marketingo planavimo, biudzeto, zmogiskyjy istekliy valdymo
sistemos, politikos ir procediiros. Analizuojant atliktus tyrimus (Walters,1986; Jain, 1989; Cavusgil ir
kiti, 1993) matyti, kad marketingo proceso standartizacija tyréjy yra vertinama kaip paprastesné nei
marketingo programos standartizacija, kadangi procesas maziau veikiamas skirtingy tarptautiniy rinky
skirtumy. Dazniausiai (Sioje disertacijoje — taip pat) laikomasi nuomonés, kad proceso standartizacija
yra sékmingos marketingo programos standartizacijos pagrindas.
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Caves (1982), Teece (1980, 1983), Wind ir Douglas (1981) studijy analizé leidzia
teigti, kad veiklos internacionalizacijoje, priklausomai nuo savo gebéjimy ir iStekliy,
jsitraukimo  veiklag tarptautinése rinkose proceso, jmonés priima skirtingus
sprendimus dél marketingo veiksmy standartizacijos ir adaptacijos. Larimo ir
Kontkanen (2008) nuomone, kuo didesne svarba tarptautinés operacijos turi jmoneés
vykdomoje veikloje, tuo didesné tikimybe, kad jmoné, siekdama patenkinti vartotojy
skirtingose tarptautinés veiklos rinkose poreikius, dazniau taikys adaptuotus
marketingo sprendimus. Gabrielsson ir Gabrielsson (2004) nurodo, kad gana létai j
veiklg tarptautinése rinkose jsitraukianioms jmonéms marketingo sprendimy
standartizacija yra vienas i§ esminiy sékmingos tarptautinés veiklos veiksniy. Tuo
tarpu Calantone et al. (2006) teigia, kad aktyviau j veiklg tarptautinése rinkose
jsitraukusios jmonés dazniau taiko marketingo sprendimy adaptacija, nei
standartizacija.

Knight et al. (2004), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008), Larimo ir
Kontkanen (2008) nuomone, skirtingg marketingo sprendimy standartizacijos ir
adaptacijos pasirinkimg spartesnéje ar létesnéje internacionalizacijoje visy pirma
lemia jmoniy pasirinktos bendrosios veiklos tarptautinése rinkose strategijos.

Luostarinen ir Gabrielsson (2002), Rasmussen ir Madsen (2002), Knight ir
Cavusgil (2005) teigia, kad gimusios globaliomis jmonés, sickdamos kuo greiCiau
jsitraukti j globalig veikla, dazniausiai naudoja koncentracijos strategija, efektyviai
aptarnaudamos rinky nisas ir sitilydamos joms unikalias prekes. Koncentruodamosi j
specializuoty nisiniy prekiy kiirimag ir gamybg, gimusios globaliomis jmonés gali
siekti masto ekonomijos, efektyviai iSnaudodamos ribotus finansinius ir
zmogiskuosius iSteklius (Luostarinen ir Gabrielsson, 2002; Hartsfield, Johansen ir
Knight, 2008). Tyrimais (Knight ef al., 2004; Hartsfield, Johansen ir Knight, 2008)
taip pat nustatyta, kad gimusios globaliomis jmonés, sieckdamos savo prekes isskirti
i§ konkurenty unikaliomis savybémis, tenkinanciomis specifinius vartotojy
poreikius, savo tarptautinéje veikloje dazniausiai naudoja prekiy diferenciacijos
strategija, Porter (1980) teigia, kad jmoné, naudojanti prekiy diferenciacijos
strategija, siekia iSrySkinti savo prekés unikaluma per inovatyviy prekiy kairimag ir
marketinga. Sig strategija pasirinkusios jmonés gali i§skirti save i§ konkurenty per
unikalias prekés savybes, paslaugas vartotojams, prekés zenklo jvaizdj, naujas
technologijas. Anot Knigh ir Cavusgil (2005, 2008), Hartsfield, Johansen ir Knight
(2008), naudodamos prekiy diferenciacijos strategija ir siilydamos unikalias prekes,
gimusios globaliomis jmonés gali sumazinti tiesioginiy konkurenty tarptautinése
rinkose skai¢iy. Be to, Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) tyrimai atskleidzia, kad
gimusios globaliomis jmonés, sékmingai taikydamos diferenciacijos strategijg ir
aptarnaudamos tik tam tikras tarptautiniy rinky niSas, naudoja Siai strategijai
atitinkamus taktinius marketingo sprendimus, tokius kaip naujy prekiy kiirimas ir
turimy prekiy adaptacija, kainodaros, rémimo ir efektyvaus paskirstymo paieska,
Imonés jvaizdzio stiprinimas, greita reakcija j naujas rinkos galimybes.

Tuo tarpu vertinant tradiciniy tarptautiniy jmoniy veikla nustatyta, kad Sios
imonés, | veikla tarptautinése rinkose isitraukdamos atsargiai ir gana létai,
pirmiausia siekia didesnio vidaus rinkos veiklos efektyvumo per tarptauting masto ir
apimties ekonomija, t. y. iSlaidy lyderyste (Levitt, 1983; Douglas ir Craig, 1986;
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Keegan ir Green, 2008, Nasir ir Altinbasak, 2009). Turédamos mazai Ziniy apie
tarptautines rinkas, pradiniuose plétros etapuose tradicinés tarptautinés jmonés
daznai nededa jokiy pastangy prekiy adaptacijai, tarptauting veikla vertina kaip
papildoma, tarptautinéms rinkoms siiilo vidaus rinkai pritaikytas prekes ir taiko jau
iSbandytus marketingo sprendimus. Tolesniuose veiklos internacionalizacijos
etapuose, kai tradicinés tarptautinés ijmonés igyja vis daugiau ziniy apie tarptautines
rinkas, vis dazniau naudojama marketingo sprendimy adaptacija pagal regionus,
taciau jmoniy tikslai dazniausiai iSlieka tie patys — stiprinti ir didinti vidaus rinkg.
Galiausiai, tapusios globalios, tradicinés tarptautinés jmonés, norédamos efektyviai
iSnaudoti iSlaidy lyderystés strategija bei tinkamai valdyti veiklas globalioje rinkoje,
dazniausiai siekia prekiy ir kity marketingo sprendimy standartizacijos (Douglas ir
Craig, 1989; Gabrielsson ir Gabrielsson, 2003; Keegan ir Green, 2008).

Vertinant  tyrimus  marketingo  komplekso  tarptautinése  rinkose
standartizacijos ir adaptacijos srityje (Douglas ir Craig, 1986; Walters ir Toyne,
1989; Vrontis, 2003; Katsikeas et al., 20006), kuriuose marketingo komplekso
standartizacija ir adaptacija nesiejama su jmoniy internacionalizacijos skirtumais,
nustatyta, kad su preke susijusiuose sprendimuose dazniausiai naudojama
standartizacija, kuri grindziama: a) masinés gamybos ir tyrimy ekonominiu
pranasumu; b) siekiu kuo skubiau paskirstyti naujas prekes rinkoje, turint omenyje,
kad prekiy gyvavimo ciklas pastebimai trumpéja; c) poreikiu geriau koordinuoti ir
kontroliuoti gamyba bei kokybés standartus. Douglas ir Craig (1986), Walters ir
Toyne (1989), Vrontis (2003), Katsikeas et al. (2006), Siraliova ir Angelis (2006),
Larimo ir Kontkanen (2008) tyrimai atskleidzia, kad tokie prekés atributai, kaip
kokybé, konstrukcija, savybés, yra maziausiai adaptuojami. Prekés zenklo
adaptacijai jmonés taip pat retai pasiryZta — paprastai jmoneés i§ dalies adaptuoja tik
tuos prekiy zenklus, kurie dél nepageidaujamos reikSmés, kalbos, tarimo ar prekés
zenklo panasumo su konkuruojanciais prekiy Zenklais gali susidurti su problemomis
tarptautinése rinkose. Prekiy pakavimo sprendimai dazniausiai taip pat biina
standartizuoti (pakavimo medziagos, dizainas, dydis), taciau tekstiné informacija
paprastai pritaikoma tarptautinés rinkos poreikiams. Prekiy naudojimo salygy,
konkurencijos, paslaugy skirtumai dazniausiai lemia tam tikrus pokycius teikiant
paslaugas po pardavimo ir garantijas. Tuo tarpu prekiy linijy poky¢iai tarptautinése
rinkose yra jprasti, nes skirtingiems jmonés sprendimams turi jtakos vietinés ir
tarptautiniy rinky aplinkos skirtumai, naujy prekiy specifinéms tarptautinéms
rinkoms kiirimas, finansiniai apribojimai jvesti ir remti tam tikras prekes uzsienyje.

O analizuojant tyrimus, kurie susieja marketingo komplekso sprendimus su
jmoniy internacionalizacijos skirtumais, galima konstatuoti, kad jie koncentruoti |
tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy prekiy sprendimy, bet
ne ] jy standartizacijos ir adaptacijos skirtumus. Tyrimai atskleidzia, kad tradicinés
tarptautinés jmonés ir gimusios globaliomis jmonés tarptautinése rinkose naudoja
skirtingus prekés sprendimus. Szymanski, Bharadwaj ir Varadarajan (1993), Knight
ir Cavusgil (1997), Knight, Madsen, Servais (2004) Lampa ir Nillson (2004), Fuerst
(2010) tyrimai atskleidzia, kad gimusios globaliomis jmonés dazniau nei tradicinés
tarptautinés jmonés kuria ir parduoda j tarptautinés rinkos poreikius orientuotas,
inovatyvias, Zinioms imlias, aukstesnés kokybés ir didesne pridéting verte rinkos nisy
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vartotojams kuriancias prekes, nes neturi pajégumy masinei prekiy gamybai
uztikrinti. Gimusiy globaliomis jmoniy prekiy gamyboje inovacija yra vienas
svarbiausiy veiksniy, su novatoriska preke jmoné gali sékmingai konkuruoti
daugelyje tarptautiniy rinky. Tokiy prekiy gyvavimo ciklas yra salygiskai trumpas,
todél gimusios globaliomis jmonés turi parduoti savo prekes kuo platesniam, bet
gana specifiniy poreikiy turin€iam vartotojy ratui, o tai skatina gimusias globaliomis
imones aktyviai internacionalizuoti savo veikla, pristatant efektyviai pozicionuota
pasitlymg rinkai. Remiantis Knight ir Cavusgil (1997), Larimo ir Pulkkinen (2002),
Knight et al. (2004), Knigh ir Cavusgil (2005), Hartsfield, Johansen ir Knight
(2008), Larimo ir Kontkanen (2008) atliktais tyrimais, gimusios globaliomis jmonés
dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés taiko prekés diferenciacijg, Luostarinen ir
Gabrielsson (2004), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008), Larimo ir Kontkanen
(2008) teigia, kad gimusios globaliomis jmonés, prieSingai nei tradicinés
tarptautinés jmonés, kuria preke, orientuota j rinkos nisa, siekdamos gerai aptarnauti
kelis rinkos segmentus, o ne visg rinka, prekés gamybai naudoja pazangiausias
technologijas.

Kalbédami apie gimusiy globaliomis jmoniy prekés sprendimy standartizacija
ir adaptacijg, Burca, Fletcher ir Brown (2004) teigia, kad gimusiy globaliomis
jmoniy prekés turi biiti modifikuotos taip, kad pabrézty prekés priimtinuma
pasirinktai rinkos niSai. Taciau moksliniuose tyrimuose pateikiama ir prieSinga
nuomoneé: Jolly, Alahutha ir Jeannet (1992), Gabrielsson ir Gabrielsson (2003, 2004)
nurodo, kad neapsiribodamos keliomis tarptautinéms rinkomis, jvertindamos
trumpéjantj prekés gyvavimo cikla ir sieckdamos aptarnauti kuo daugiau vartotojy
globalios rinkos niSose, gimusios globaliomis jmonés, sieckdamos sékmingos veiklos
globalioje rinkoje, savo vartotojams turi pateikti standartizuotas prekes. Naujausi
tyrimai (Larimo ir Kontkanen, 2008; Fuerst, 2010; Gabrielsson ir Gabrielsson, 2010)
atskleidzia, kad gimusios globaliomis jmonés, pirminiame etape net ir pasirinkusios
standartizuotus prekés sprendimus, galiausiai, atsizvelgdamos j rinky nisy vartotojy
poreikius, adaptuoja standartizuotas prekes lydin¢ias paslaugas arba standartizuoja
tik pagrinding preke, o ja papildancias arba palydincias prekes adaptuoja pagal
individualius ,,po visg globalia rinka i$sibarsciusiy vartotojy poreikius®.

Tuo tarpu tradiciné tarptautiné jmoné, internacionalizuodama savo veikla,
nesiekia kurti inovacijy ir dazniausiai remiasi standartizuotos tarptautinés veiklos
koncepcija, kuri grindziama masto ekonomijos principu, kai potenciali nauda
gaunama vartotojy poreikius pasaulyje vertinant kaip panaSius ir per standartizacija
mazinant naujy prekiy kiirimo ir jy pritaikymo bei reklamos islaidas (pvz., Buzzel,
1968, Levitt, 1983; Vrontis, 2003; Katsikeas et al., 2006; Siraliova ir Angelis, 2006;
Larimo ir Kontkanen, 2008). Larimo ir Kontkanen (2008) nuomone, tradicinés
tarptautinés jmonés, ] veikla tarptautinése rinkose jsitraukia atsargiai ir
standartizuodamos savo prekes sickia iSnaudoti jgyta masto ekonomijos nauda
tyrimy ir gamybos srityje, dél trumpéjancio prekés gyvavimo ciklo stengiasi kuo
skubiau pateikti savo prekes visoms galimoms rinkoms, tikisi efektyviau koordinuoti
prekiy gamyba ir kontroliuoti kokybés standartus.

Mokslo darby (Lages ir Montgomery, 2004; Larimo ir Kontkanen, 2008;
Nasir ir Altinbasak, 2009) analizé atskleidzia, kad su kaina susijusiuose
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sprendimuose tarptautinése rinkose veikiancios jmonés dazniau taiko adaptacija,
kurig lemia marketingo tikslai, iSlaidy struktira, infliacijos lygis, konkurencijos
salygos ir jstatymai. Remiantis Samiee ir Roth (1992), Theodosiou ir Leonidou
(2003) tyrimais, kainos sprendimus galima sujungti i penkias pagrindines sritis: 1)
kainy strategijas, t. y. nugriebimo ar jsiskverbimo strategijos panaudojima, salygota
rinkos dydzio, vartotojy jautrumo kainoms, konkurenty veiksmy ir rinkos reakcijos;
2) kainas didmenininkams ar jy ribas, salygotas tarpininky vaidmens tarptautinés
rinkos prekiy paskirstymo versle bei antkainio; 3) kainas mazmenininkams ar jy
ribas, kurias dazniausiai lemia mazmeninés rinkos dydis, tipas, teikiamos paslaugos,
rinkoje jprasti antkainiai; 4) kainas galutiniams vartotojams ar jy ribas, salygotas
paklausos, vartotojy skaiciaus ir perkamosios galios, ekonominiy tarptautinés rinkos
salygy; 5) pristatymo/mokéjimo terminus, kuriuos lemia jmonés jéjimo j tarptauting
rinkg budas, jsitraukimo laipsnis, reakcija j konkurenty veiksmus tarptautinéje
rinkoje. Priimant auksCiau iSvardytus sprendimus dazniausiai naudojama tam tikra
konkurenty paveikta adaptacija, kuri sglygoja mazesnj jmonés veiklos lankstuma,
riboja galimybe greiciau pasiekti uzsibréztus tikslus.

Taciau analizuojant ftradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis
jmoniy tarptautinius kainy sprendimus, pastebéti prieStaringi rezultatai. Onkvisit ir
Shaw (1987) bei Luostarinen ir Gabrielsson (2002) tyrimy rezultatai atskleidzia, kad
didelé jmonés rinkos dalis suteikia jmonei pranasuma, kuriuo remdamasi jmoné gali
lengviau reguliuoti savo prekiy kainas, todél tradicinéms tarptautinéms jmonéms yra
lengviau nustatyti prekiy kainas ne tik vidaus, bet ir tarptautinése rinkose. Be to,
tradicinés tarptautinés jmonés, formuodamos kainy politika, remiasi savo patirtimi
nacionalinéje rinkoje ir tarptautinése rinkose gana daznai stengiasi naudoti tokius
pat kaip ir nacionalinése rinkose kainy sprendimus. Vrontis (2003), Katsikeas et al.
(2006), Siraliova ir Angelis (2006), Larimo ir Kontkanen (2008) tyrimai priestarauja
teiginiams, kad tradicinés tarptautinés jmonés dazniausiai taiko standartizuotus
kainos sprendimus ir teigia, kad tradicinés tarptautinés jmonés gana daznai
adaptuoja savo prekiy kainas tarptautinéms rinkoms dél skirtingy marketingo tiksly,
kasty struktiiros, infliacijos lygio, konkurencinés politikos ir kontrolés.

Vertinant atliktus gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy tyrimus
(Knight, 2000; Larimo ir Kontkanen, 2008; Fuerst, 2010) nustatyta, kad neturinti
pakankamos rinkos dalies jmoné negali daryti jtakos rinkos kainy lygiui, todél
gimusios globaliomis jmonés, parinkdamos prekiy kainas tarptautinéms rinkoms,
turi jvertinti savo uzimamos rinkos dydj (jis paprastai yra mazesnis nei tradiciniy
tarptautiniy jmoniy), vartotojus (gimusios globaliomis jmonés dazniau veikia
verslas-verslui, nei verslas-vartotojui rinkoje) ir unikalig preke, kuri pasizymi
i§skirtinémis savybémis. Larimo ir Kontkanen (2008) nuomone, ribotos gimusiy
globaliomis jmoniy galimybés paveikti tarptautines rinkas ir Sioms rinkoms siiilomy
prekiy specifiskumas sqlygoja didesnj kainos sprendimy adaptacijos laipsnj.

Paskirstymas daugumos tyréjy (Akaah, 1991; Boddewyn ir Grosse, 1995;
Quester ir Conduit, 1996; Michell, Lynch ir Alabdali, 1998, Theodosiou ir
Leonidou, 2003; Eusebio, Anreu ir Belbeze, 2007; Shoham et al., 2008; Nasir ir
Altinbasak, 2009) nurodomas kaip labiausiai adaptuojamas marketingo veiklos
tarptautinése rinkose elementas, kurio adaptacijg salygoja tiek tarptautiné rinka (t. y.
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vartotojy disponuojamy pajamy, pirkimo jpro¢iy, paskirstymo infrastruktiiros
skirtumai), tiek pati jmoné (jsitraukimo laipsnio, prekiy linijy, pardavimo pajégumy
skirtumai). Apibendrinant atliktus tyrimus, kuriuose paskirstymo sprendimy
standartizacija ir adaptacija nesiejama su internacionalizacijos skirtumais, galima
teigti, kad paskirstymo pritaikymas tarptautinéms rinkoms yra bitinas ir dél
skirtingo tarpininky vaidmens, salygoto deréjimosi galios, finansiniy pajégumy,
vertingos marketingo patirties skirtumy. Daugumoje tyrimy (Quester ir Conduit,
1996; Michell, Lynch ir Alabdali, 1998, Theodosiou ir Leonidou, 2003) nurodoma,
kad fizinis prekiy paskirstymas yra labiausiai adaptuojamas marketingo komplekso
elementas dél tokiy veiklos skirtumy, kaip: 1) specifiniy dokumenty ir uzsakymy
procediiry, reikalingy prekéms patekti j tarptautines rinkas; 2) transportavimo,
bitino uztikrinant prekiy judéjimg j uzsienio Salis ir jose, galimybiy; 3) sandéliy
skaiCiaus, tipo ir sandéliavimo technologijy tarptautinése rinkose; 4) prekiy atsargy
poreikio, dazniausiai salygoto tarptautinés rinkos teritorijos dydzio, infrastruktiiros
galimybiy, pirkimo/vartojimo jproc¢iy. Naudojant fizing paskirstymo sistema
tarptautinése rinkose, reikia nuolat jg analizuoti ir derinti prie besikei¢ian¢iy rinkos,
konkurencijos ir kity salygy, kurios nuolat keiCiasi. Taciau naujausi tyrimai
atskleidzia, kad, lyginant paskirstymo sprendimy adaptacija su kainos ir rémimo
sprendimy adaptacija, negalima vienareikSmiSkai teigti, kad tai labiausiai
adaptuojamas sprendimas tarptautinéje jmonés veikloje: Vrontis (2003), Katsikeas et
al. (2006), Siraliova ir Angelis (2006) moksliniy tyrimy rezultatai rodo, kad
paskirstymo sprendimai tarptautinése rinkose daznai yra maziau adaptuojami nei
kainos ir rémimo sprendimai.

Mascarenhas (1982), Czinkota ir Ronkainen (1995) tyrimuose teigiama, kad
tarptautinio verslo aplinka lemia netikruma ir neZzinomybe, kurig tradiciné
tarptautiné jmoné gali sumazinti pasitelkdama j pagalbg vietinius tarpininkus,
galinCius tapti netgi svarbiu konkurenciniu pranaSumu. Tai patvirtina Larimo ir
Kontkanen (2008) tyrimai, kuriuose atskleidziama, kad tradiciniy tarptautiniy
jmoniy paskirstymo adaptacijos sprendimus nulemia skirtingi savo dydziu, tipu ir
teikiamomis paslaugomis paskirstymo tarpininkai, didmenininky ir mazZmenininky
prieinamumas ir jy paslaugy jkainiai, tarptautinése rinkose naudojami skirtingi
transportavimo ir sandéliavimo metodai. Vrontis (2003), Katsikeas et al. (2006),
Siraliova ir Angelis (2006) tyrimai atskleidzia, kad tradicinés tarptautinés jmonés,
veikdamos tarptautinése rinkose, Zymiai rec¢iau adaptuoja paskirstyma, nei kainos ir
rémimo sprendimus.

Knight ir Cavusgil (1997), Madsen ir Servais (2000), Madsen ir Rasmussen
(2000) teigia, kad gimusios globaliomis jmonés, paskirstydamos savo prekes
uzsienio rinkose, naudoja tradicinius paskirstymo kanalus ir pasitelkia vietinius
tarpininkus uZzsienio rinkose arba prekes tiesiogiai parduoda savo vartotojams — dél
riboty finansiniy galimybiy gimusios globaliomis jmonés negali investuoti j daugelj
savo veiklos rinky, nes investicijos gali neatsipirkti, jei tikslinis segmentas bus
mazas, todél tiesioginiai kontaktai su vartotojais arba tarpininko pagalba yra Zymiai
efektyvesné ir reikalaujanti maziau sagnaudy. Gabrielsson ir Gabrielsson (2004) savo
tyrimuose nurodo, kad paskirstymo sprendimy standartizacija néra bitina
gimusioms globaliomis jmonéms sékmingai plétojant tarptauting veiklg. Gabrielsson
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ir Kirpalani (2004), Gabrielsson ir Gabrielsson (2010) nurodo, kad gimusios
globaliomis jmonés ypac¢ daznai naudoja interneta kaip pardavimo kanalg, bet ji
derina su tradiciniais prekiy paskirstymo kanalais, kuriuose kooperuojasi su kitomis
tarptautinémis jmonémis formuodamos pardavimo tinklus. Gabrielsson ir
Gabrielsson (2010) taip pat teigia, kad gimusios globaliomis jmonés prekiy
pardavimo kanalus internete dazniau kuria verslas-vartotojams nei verslas-verslas
prekéms parduoti. Siuos teiginius patvirtina ir Moen, Endresen bei Gavlen (2003)
atlikti tyrimai, kuriuose teigiama, kad internetas negali pakeisti asmeninio
pardavimo, ypac kai kalbama apie verslas-verslui sprendimus, kuriuose dazniausiai
pradzioje pasitlomas gana standartinis produktas, véliau adaptuojamas pagal
vartotojo specifinius poreikius.

ISanalizavus atliktus tyrimus (Douglas ir Craig, 1986; Walters ir Toyne, 1989,
Akaah, 1991; Quester ir Conduit, 1996; Michell, Lynch ir Alabdali, 1998,
Theodosiou ir Leonidou, 2003; Taylor ir Okazaki, 2006; Okazaki, Taylor ir Zou,
2006; Larimo ir Kontkanen, 2008; Nasir ir Altinbasak, 2009; Vrontis, Thrassou ir
Lamprianou, 2009), kuriuose rémimo sprendimy standartizacija ir adaptacija
nesiejama su internacionalizacijos skirtumais, rémimgq taip pat galima priskirti prie
daugiau nei vidutiniskai adaptuojamy jmonés marketingo sprendimy tarptautinése
rinkose. Kuvykaités (1998) nuomone, jmonés rémimo sprendimus tarptautinése
rinkose lemia tarptautiniy rinky aplinka, jmonés veiklos strategija bei istekliai.
Rémimo adaptacija lemia kalbos skirtumai, Ziniasklaidos prieinamumas, jstatymai,
ekonominiai skirtumai, konkurenty veiksmai, mazmenininky galimybés (reklamos ir
pardavimo skatinimo adaptacija). Imonés jsitraukimo ] tarptauting ekonoming veikla
laipsnis, iSorinés aplinkos pobidis, galimybé pasinaudoti vieSyjy ry$iy agentiiry
tarptautinése rinkose paslaugomis yra labai svarbiis priimant ryS$iy su visuomene
sprendimus, o tarptautiniy rinky mokymy, motyvacijos ir kontrolés praktikos Zinios
reikalingos tarptautinése rinkose naudojant asmeninio pardavimo veiksmus.

Theodosiou ir Leonidou (2003) tyrimuose atskleista, kad tradiciné tarptautiné
jmoné, kurdama ir sitilydama masinés gamybos prekes daugumai globalios rinkos
vartotojy, dazniausiai remiasi standartizuotais rémimo sprendimais, atsizvelgdama j
nacionalinius atskiry rinky ypatumus, ir efektyviai panaudodama tam skiriamas
lésas. Jae ir kity (2002) nuomone, skirtumai, priskiriami atskiroms tarptautinéms
rinkoms, néra tokie reik§mingi, kad atsirasty biitinybé keisti universalius, atsakingai
parinktus rémimo sprendimus, todél galima teigti, kad standartizuoti rémimo
sprendimai yra efektyviausi i veiklg tarptautinése rinkose létai jsitraukiancioms
jmonéms. Be to, Backhaus ir van Doorn (2007) teigia, kad standartizuoti rémimo
sprendimai ir ypa¢ reklamos zinutés skirtingose tarptautinése rinkose padeda
iSvengti sumaisties pozicionuojant prekes ir komunikuojant su tikslinémis vartotojy
grupémis.  Vrontis, Thrassou ir Lamprianou (2009) tvirtina, kad
daugianacionalinéms jmonéms logisSkiausia yra maksimaliai standartizuoti rémimo
sprendimus, adaptuojant tik tai, ko negalima pritaikyti visoms tarptautinéms
rinkoms.

Tuo tarpu Hartsfield, Johansen ir Knight (2008), Larimo ir Kontkanen (2008)
teigia, kad gimusios globaliomis jmonés, dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés
taikydamos diferenciacijos strategija ir orientuodamosi | tarptautiniy rinky nisas,
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remiasi savo prekiy zenkly jvaizdziu, inovatyviu prekiy dizainu ir paslaugomis
vartotojams. Knight ir Cavusgil (2005) nuomone, §i strategija padeda gimusioms
globaliomis jmonéms su iSskirtinémis prekémis jgyti konkurencinj pranasuma,
optimizuoti pelng ir apsaugo jmong¢ nuo Zemy i§laidy gamintojo pozicijos. Knight ir
Cavusgil (1997) ir Gabrielsson (2005) atlikty tyrimy rezultatai atskleidzia, kad
gimusiai globalia jmonei sunku sukurti ir jgyvendinti intensyvia, kelias tarptautines
rinkas ar visg globalig rinka apimancia prekés zenklo strategija, nes tokia jmoné turi
ribotus finansinius ir Zmogiskuosius iSteklius. Rasmussen ir Madsen (2002)
nuomone, kadangi gimusios globaliomis jmonés dazniausiai parduoda specializuotas
prekes globalios rinkos niSoms, Sias rinkas sunku pasiekti masinés reklaminés
kampanijos priemonémis taikant standartizuotus rémimo sprendimus. Todél,
remiantis Knight et al. (2004), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) tyrimais,
gimusios globaliomis jmonés stengiasi iSnaudoti tiesioginés komunikacijos su
klientais pranaSumus, adaptuodamos asmeninj pardavima, ir taip stiprindamos savo
prekiy zenkly jvaizdj bei plésdamos klienty ratg. Moen, Endresen ir Gavlen (2003),
Gabrielsson ir Gabrielsson (2010), Fuerst (2010) teigia, kad didelio masto
komunikacijos veikloms gimusios globaliomis jmonés paprastai neturi pakankamai
iStekliy, todél jmonés ar prekés jvaizdziui formuoti ir rémimo veiksmams pristatyti
gimusios globaliomis jmonés daznai naudoja internetg. Hartsfield, Johansen ir
Knight (2008) teigimu, gimusios globaliomis jmonés tarptautinéje marketingo
veikloje siekia pabrézti savo jmonés ar prekiy isskirtinumg (prekés unikaluma,
aukstesng kokybe, naujesnes technologijas, papildomas prekés funkcijas), kurdamos
specializuotas rémimo kampanijas ir teikdamos isskirtines paslaugas atskiry rinky
nisy vartotojams. Gabrielsson (2005) nurodo, kad prekés zenklo strategijos
standartizacija tarp gimusiy globaliomis jmoniy yra sékminga tik tada, kai jmoné yra
jsitvirtinusi globalioje rinkoje, o Fuerst (2010) patikslina, kad net ir Siuo atveju yra
zymiai svarbiau asmeninis pardavimas, nei tarptautiniy rinky nis$y vartotojams gerai
zinomas globalus prekés zenklas.

Tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumy jvertinimas atskleidzia, kad
veiklos internacionalizacijoje Sios jmonés priima skirtingus marketingo sprendimus,
standartizacijos ir adaptacijos panaudojimo galimybes, daugelis mokslininky
(Buzzell, 1968; Douglas ir Wind, 1987; Jain, 1989; Cavusgil, Zou ir Naidu, 1993;
Cavusgil ir Zou, 1994; Michell, Lynch ir Alabdali, 1998; Ramarapu, Timmerman ir
Ramarapu, 1999; Shoham, 1998; Solber, 2000, 2002; Theodosiou ir Leonidou,
2003; Katsikeas, Samiee ir Theodosiou, 2006; Viswanathan ir Dickson, 2007;
Powers ir Loyka, 2007; Virvilaite, Seinauskiené ir Sestokiené, 2011) analizavo,
sistemino ir vertino veiksnius, kurie daro jtakg marketingo sprendimy tarptautinéje
rinkoje standartizacijai ir adaptacijai, neskirdami jmoniy pagal jy jsitraukimo ]
tarptauting veikla procesa. Sie tyréjai nurodo, kad tarptautingje veikloje, nepaisant
jmoniy internacionalizacijos spartos ir intensyvumo, marketingo sprendimy
standartizacijos ir adaptacijos pasirinkimui yra reik§mingi:

e vidiniai veiksniai, kuriems priskiriami vadybiniai veiksniai (tokie kaip
vadybiné orientacija, veiklos koordinavimo lygis, jmonés patirtis ir Zinios) ir
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organizaciniai  veiksniai  (jmonés dydis, jmonés jsitraukimo |
internacionalizacijg lygis), ir

e iSoriniai veiksniai, kurivos sudaro makroaplinkos veiksniai (ekonominiai,
politiniai-teisiniai, technologiniai, kultiiriniai), konkurencijos intensyvumas,
rinkos savybés (marketingo infrastruktiira, uzZimama rinkos dalis, rinkos
tipas), vartotojy charakteristikos (elgsena ir perkamoji galia), @tkio Sakos
charakteristikos (technologinis intensyvumas ir progresas).

Atskleistas jmoniy veiklos internacionalizacijos skirtumy, sietiny su gimusiy
globaliomis jmoniy atsiradimu, poveikis marketingo sprendimy standartizacija ir
adaptacijai leidZia daryti prielaidg, kad tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy
globaliomis  jmoniy marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos
skirtumams daro jtakq jmoniy internacionalizacijq lemiantys veiksniai. Siekiant
patikrinti iSkelta prielaida, toliau bus apzvelgti tyrimai, kurie jgalinty teoriskai
i§skirti tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumus lemiancius veiksnius.

Moksliniai tyrimai atskleidzia, kad egzistuoja marketingo sprendimy
tarptautinése rinkose skirtumai priklausomai nuo to, kaip sparciai j tarptauting veikla
jsitraukia jmonés ir kaip jos veikia tarptautinése rinkose. Atlikta analizé rodo, kad
lyginant su tradicinémis tarptautinémis jmonémis, kurios savo veikloje, siekdamos
masto ekonomijos, dazniau taiko standartizacijos strategija, gimusios globaliomis
jmonés retai standartizuoja savo marketingo komplekso sprendimus. Tyrimais
nustatyta gimusiy globaliomis jmoniy orientacija | inovatyvias prekes arba
iSskirtines prekiy savybes ir paslaugas klientams atskleidzia, kad $iy jmoniy
marketingo sprendimams jtaka gali daryti vidiniai jmonés veiksniai.

Analizuojant gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimg j tarptauting veikla,
ypaC pabréziama antrepreneriSkumo svarba. Tiriant gimusiy globaliomis jmoniy
veiklg ir marketingo sprendimus (Morrison ir Roth, 1992; Lumpkin ir Dees, 1996;
Dees, Lumpkin ir Covin, 1997; Kinght, 2000; Laanti, Gabrielsson ir Gabrielsson,
2007; Weerawardena et al., 2007; Zhou, 2007; Schindehutte, 2008; Keegan ir
Green, 2008; Hartsfield, Johansen ir Knight, 2008; Kocak ir Abimbola, 2009; Nasir
ir Altinbasak, 2009) nurodoma, kad antrepreneriSkumas, apibiidinamas Kkaip
rizikingos, inovatyvios ir proaktyvios veiklos bei procesy jmonés viduje israiska,
skatina gimusias globaliomis jmones siekti marketingo lyderystés tarptautinése
rinkose kuriant inovatyvias marketingo technikas ir specializuojant prekes pagal
tarptautiniy rinky poreikius. Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) teigia, kad
jmonés, iSnaudodamos savo antrepreneriS$kus gebéjimus daZniausiai siekia
diferenciacijos per marketingo sprendimus, norédamos iSsiskirti i§ konkurenty
tarptautinéms rinkoms siiillo unikalias prekes ir paslaugas. Kinght (2000) nuomone,
daugumai, ypa¢ mazesniy jmoniy, antrepreneriSkumo salygoti inovatyviis
marketingo sprendimai gali tapti svarbiausia konkurencinio pranaSumo ir sékmes
tarptautinése rinkose sglyga. Analizuojant Lumpkin ir Dees (1996), Dees, Lumpkin
ir Covin (1997) bei Kinght (2000), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) tyrimy
rezultatus matyti, kad antrepreneriSkumas skatina mokymasi, iniciatyva, naujy
techniky ar technologijy jmonése atsiradima, o $ios — naujy, inovatyviy ar aukstesne
verte vartotojams kurian¢iy prekiy kiirimg. Jdiegusios naujoves, nedidelés jmonés
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gali sékmingiau aptarnauti niSines tarptautines rinkas, sickdamos patenkinti daznai
specifinius $iy rinky vartotojy poreikius. Lankti (2007); Zhou (2007), Schindehutte
ir kity (2008), Kocak ir Abimbola (2009) nuomone, antrepreneriSkumo ir
marketingo sgveika kuria unikalius jmonés pranasumus - pridétine verte
pasizymincius dinamiSkus konkurencinius pranaSumus, kuriais pasinaudodamos
imonés gali sékmingai prisitaikyti prie nuolat kintanciy globalios rinkos salygy.
McDougall, Shane ir Oviatt (1994), Madsen ir Servais (1997), Wiklund (1998),
Zahra, Nielson ir Bogner (1999), Westhead, Wright ir Ucbasaran (2001), Jones ir
Covielo (2005), Weerawarden et al. (2007), Rialp, Galvan-Sanchez ir Suarei-Ortega
(2009) savo tyrimuose atskleidzia, kad antrepreneriai bei jy asmeninés savybés yra
esminis proaktyviy sprendimy gimusios globalioms jmonés veikloje antecedentas,
lemiantis ne tik sparty jmonés jsitraukimq j veiklg tarptautinése rinkose, bet ir
priimamus marketingo tarptautinése rinkose sprendimus.

Tuo tarpu analizuojant tradiciniy tarptautiniy jmoniy marketingo sprendimus
nustatyta, kad antrepreneriSko personalo vaidmuo pasirenkant marketingo
sprendimy standartizacijg ir adaptacija yra mazas (Hartsfield, Johansen ir Knight,
2008). Tradicinés tarptautinés jmonés internacionalizacijos metu dazniausiai siekia
igyti iSlaidy lyderyste per masto ekonomijg, priimamy veiklos ir marketingo
sprendimy standartizacija, o tai neskatina jmonés personalo kirybiskumo,
iniciatyvumo, greitos reakcijos i kintancias tarptautinés rinkos salygas (Keegan ir
Green, 2008). Tradicinés tarptautinés jmonés tiek vidaus, tiek tarptautinése rinkose
dazniausiai siekia uzimti kuo didesng rinkos dalj, aptarnauti daug vartotojy,
siilydamos jiems standartizuotus sprendimus, tarp kuriy inovacijos aptinkamos
ganétinai retai.

Todél, jvertinus atliktus tyrimus, Sioje disertacijoje laikomasi nuomoneés,
kad antrepreneriSkumas, kurj apibidina ryZtinga, rizikinga ir inovatyvi jmonés
darbuotojy veikla, yra veiksnys, lemiantis tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos
tarptautinéje veikloje skirtumus.

Analizuojant tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
jsitraukimo ] tarptauting veiklg proceso skirtumus, taip pat akcentuojama jmonés
vidiniy galimybiy svarba. Tyrimais (Knight ir Cavusgil, 2004; Hartsfield, Johansen
ir Knight, 2008; Larimo ir Kontkanen, 2008) nustatyta, kad dazniausiai nedidelés,
turimais finansiniais ir Zmogiskaisiais iStekliais negalincios pasigirti gimusios
globaliomis jmonés, siekdamos sékmés tarptautinése rinkose, negali pasinaudoti
islaidy lyderystés teikiamais privalumais, taciau sékmingai taiko diferenciacijos
strategijq koncentruodamosi j nedideles rinkos nisas. Tokios jmonés, naudodamos
koncentracijos strategija, susiaurina savo tarptautines rinkas iki specifiniy segmenty,
tatiau iSnaudoja savo kuriamy prekiy privalumus, inovatyvius marketingo
sprendimus ir, teikdamos iSskirtines paslaugas, sékmingai didina lojaliy vartotojy
skaiCiy bei iSvengia aStrios tarptautinés konkurencijos (Porter, 1980; Knigh ir
Cavusgil, 2004; Hartsfield, Johansen ir Knight, 2008). Bell, Crick ir Young (2004),
Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) nuomone, ribotos gimusiy globaliomis jmoniy
galimybés salygoja ir tarptautinei rinkai sifilomy prekiy charakteristikas —
neturédamos 1éSy masinei gamybai, Sios jmonés dazniausiai siekia specializuoti savo
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prekes, suteikti joms unikalias savybes, maksimaliai pritaikyti specifiniams vartotojy
poreikiams ar suteikti iSskirtines paslaugas, todél dazniausiai kuria ir parduoda
gamybinio naudojimo prekes. Jau inovatyviy prekiy kiirimo stadijoje gimusios
globaliomis jmonés siekia, kad Sios prekés biity patrauklios tarptautinéms rinkoms,
todél kurdamos prekes dazniausiai vadovaujasi inovacijomis, taiko naujausius
dizaino ir technologijy sprendimus, taip iSskirdamos savo prekes i§ konkurenty
prekiy ir uzsitikrindamos wvartotojy lojalumg. Bell, Crick ir Young (2004),
analizuodami gimusias globaliomis jmones, nustaté, kad sékmingiausiai
tarptautinése rinkose veikia jmonés, kurios:
a) kuria inovatyvias prekes, jgalinancias jmonés veiklos plétra uz vidaus
rinkos riby,
b)  kuria sprendimy ir sistemy diversifikacijas, panaudojamas kitose
inovatyviose jmonés prekése;
c) iSnaudoja turimus kontaktus ir partnerius tarptautinése rinkose rinkos
naujoviy  paieSkai, galimybiy identifikavimui, bendravimui su
tarptautiniais sprendimy priémeéjais.

Neturédamos galimybiy aptarnauti didelio skaiCiaus vartotojy vienu metu,
siilydamos inovatyvias, technologisSkai sudétingas arba specifines prekes bei jy
komponentus, gimusios globaliomis jmonés dazniau nei tradicinés tarptautinés
jmonés veikia verslas-verslui rinkoje, iSnaudodamos asmeninio pardavimo bei
specializacijos teikiamus privalumus ir taip jgydamos iSskirtinumg prie§
konkurentus. Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) nuomone, riboti gimusiy
globaliomis jmoniy iStekliai sglygoja ir inovatyviy marketingo sprendimy taikyma
tarptautinéje veikloje. Norédamos sukurti pridéting verte savo prekéms, gimusios
globaliomis jmonés iSnaudoja modernius prekiy Zzenkly jvaizdzio stiprinimo,
efektyvius kainy ir paskirstymo sprendimus, ypa¢ daug démesio skiria asmeniniam
pardavimui ir ilgalaikiams kontaktams su klientams.

Tuo tarpu stiprig pozicija vietingje rinkoje turinCios tradicinés tarptautinés
jmonés, Bell, Crick ir Young (2004) nuomone, pasitelkdamos savo patirtj ir turimus
iSteklius, | tarptauting veikla dazniausiai jsitraukia paskatintos sunkesnés situacijos
vietingje rinkoje, t. y. mazéjanCiy pardavimy, smunkancios ekonomikos ar
stipréjancios konkurencijos, ir savo tarptautinéje veikloje dazniausiai taiko islaidy
lyderystés strategijq, situlydamos tarptautinéms rinkoms vidaus rinkoje jau
patikrintas, galutiniams vartotojams skirtas, asmeninio naudojimo prekes. Hartsfield,
Johansen ir Knight (2008), Larimo ir Kontkanen (2008) teigia, kad, siekdamos
pagerinti jmonés situacija vidaus rinkoje bei pratesti savo prekiy gyvavimo cikla,
tradicinés tarptautinés jmonés tarptautinéms rinkoms pritaiko vidaus rinkoje
pasiteisinusius marketingo sprendimus, be to, dazniausiai orientuojasi j verslas-
vartotojui rinkas, siekdamos kuo grei¢iau jgyti masto ekonomija ir iSplésti savo
sukurty produkty pardavimo rinkas. Siekdamos iSnaudoti tarptautinése rinkose
vidaus rinkoje jgytus pranaSumus, tradicinés tarptautinés jmonés naujoms rinkoms
prekiy dazniausiai nekuria, tik adaptuoja kai kurias sukurty prekiy sudedamasias
dalis ir pakuotes (Bell, Crick ir Young, 2004).
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Ivertinus aukSciau aptartus tyrimus, Sioje disertacijoje laikomasi nuomoneés,
kad jmonés vidinés savybés, kurias apibiidina jmonés dydis, patirtis ir iStekliai,
bendroji konkuravimo strategija bei prekés charakteristikos, siekiant nustatyti, kas
daro jtakq tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumams, yra svarbiis ir
vertintini poZymiai.

Tradiciniy  tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
internacionalizacijos ir marketingo sprendimy analizé atskleidzia, kad S$iy jmoniy
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumus gali lemti ne tik
antrepreneriSkumas, jmonés ir prekés charakteristikos, bet ir iSoriniai aplinkos
veiksniai, darantys poveikj marketingo sprendimy tarptautinéje rinkoje pasirinkimui.

Tyrimais nustatyta gimusiy globaliomis jmoniy orientacija j inovatyvias
prekes arba iSskirtines prekiy savybes ir paslaugas klientams atskleidzia, kad Siy
Imoniy marketingo sprendimams jtaka gali daryti ir @kio Sakos, kurioje jos veikia,
charakteristikos. Coviello ir Munro (1995), Knigh ir Cavusgil (2000), Johnson
(2004), jvertindami anksCiau atliktus tyrimus teigia, kad gimusios globaliomis
jmonés dazniau veikia Zinioms ir technologijoms imliose fikio $akose. Siose tikio
Sakose kuriamos prekés pasizymi trumpesniu gyvavimo ciklu, todél
internacionalizacija gali tapti sprendimu §j ciklg pratesti. Vélesniuose tyrimuose
(Crick ir Jones, 2000; Andersson ir Wictor, 2003) atskleista, kad gimusioms
globaliomis jmonéms internacionalizacijoje tkio Saka néra tokia svarbi, nes
gimusios globaliomis jmonés dazniau koncentruojasi ne j konkrecia tkio Saka, o j
perspektyvias ir augancias tarptautiniy rinky nisas, suteikiancias galimybes
pristatyti inovatyvias prekes ir plésti savo veiklg.

McNaughton (2000), Johnson (2004), Kinght ir Cavusgil (2004), Hartsfield,
Johansen ir Knight (2008) teigia, kad gimusios globaliomis jmonés dazniau nei
tradicinés tarptautinés jmonés kuriasi ir pradeda savo veiklg nedidelése vidaus
rinkose, todeél veiklos internacionalizacija Sioms jmonéms yra galimybé iSplésti savo
rinkos dydj ir jgyti naujy vartotojy. Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) nuomone,
maza arba labai maza vidaus rinka nesuteikia gimusioms globaliomis jmonéms
patirties aptarnauti daug vartotojy vienu metu, o tai, tikétina, veikia ir $iy jmoniy
sprendimg internacionalizacijoje orientuotis ] tarptautiniy niSy vartotojus. Be to,
gimusioms globaliomis jmonéms psichologinis atstumas néra svarbus, nes, kaip
teigia Hartsfield, Johansen ir Knight (2008), gimusios globaliomis jmonés,
internacionalizacijoje pasirinkdamos tarptautines rinkas plétrai, dazniausiai vertina
tik Siy rinky technologines augimo tendencijas, o ne vidaus ir tarptautiniy rinky
panasumus. Tuo tarpu tradicinés tarptautinés jmonés, dazniau valdancios didesng
vidaus rinkos dalj, turi maziau paskaty jsitraukti j tarptautine veikla. Isitraukdamos i
veikla tarptautinése rinkose, tradicinés tarptautinés jmonés pirmiausia siekia
jsitvirtinti artimesnése, lengviau jsisavinamose, tokiomis pat kaip ir vidaus rinka
pasizyminciomis charakteristikomis, tarptautinése rinkose, dazniausiai stengiasi
pradéti veikla tokioje pat Gikio Sakoje kaip ir vidaus rinkoje (McDougall, Shane ir
Oviatt, 1994; Knight ir Cavusgil, 1997, 2004; Hartsfield, Johansen ir Knight, 2008).

Hollensen (2007) nuomone, galimybés wuZmegzti kontaktus ar turéti
partneriy uzsienio Salyse palengvina jmonés marketingo sprendimus, taciau
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analizuojant tradiciniy tarptautiniy jmoniy internacionalizacija matyti, kad Sios
jmonés, atsargiai pradédamos veiklg tarptautinése rinkose, veiklos pradzioje gana
retai siekia partnerystés su kitomis jmonéms, nes pirmiausia iSnaudoja savo turimus
iSteklius ir patirtj, taip stengdamosi jgyti konkurencinj pranaSuma ir tarptautinése
rinkose. Tuo tarpu gimusios globaliomis jmonés, turédamos ribotus iSteklius, yra
priverstos iSnaudoti turimus formalius ir neformalius partnerystés tinklus vidaus ir
tarptautinése rinkose nuo pat veiklos pradzios (Coviello ir Munro, 1995; Crick ir
Jones, 2000; Johnson, 2004). Kinght ir Cavusgil (2004), Freeman, Edwards ir
Shroder (2006), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) nuomone, partnerysté
gimusioms globaliomis jmonéms ne tik palengvina veiklos internacionalizacija, bet
ir padeda jgyti naujy Ziniy apie tarptautines rinkas ir geriau paZzinti vartotojus Siose
rinkose. Freeman, Edwards ir Shroder (2006) nuomone, gimusios globaliomis
jmonés, kurdamos ilgalaikius santykius su didesniais tiekéjais ir klientais per
strateginius  aljansus, licencijavima ir bendras jmones, pasidalija veiklos
tarptautinése rinkose rizika, iSnaudoja partneriy isteklius savo veiklai ir net su
ribotais iStekliais gali sékmingai veikti globalioje erdvéje. Be to, partnerystés tinklai
gimusioms globaliomis jmonéms padeda sékmingiau jsisavinti ir iSnaudoti tiek
tradicines, tiek inovatyvias marketingo bei paskirstymo paslaugy infrastruktiiras,
reikalingas verslui plétoti tarptautinése rinkose. Tuo tarpu tradicinés tarptautinés
jmonés S$ias infrastruktiras dazniau pasiekia savo pastangomis ir iStekliais,
partneryste ir verslo tinklus pasitelkdamos tik vélyvuose internacionalizacijos
etapuose.

Moksliniai tyrimai (McDougall, Shane ir Oviatt, 1994; Autio et al., 2000;
Zahra, Ireland ir Hitt, 2000; Luostarinen ir Gabrielsson, 2001; Andersson ir Wicktor,
2003, Knight ir Cavusgil, 2004;Gabrielsson et al., 2008; Cavusgil et al., 2008;
Keupp ir Gassmann, 2009) atskleidzia, kad tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy
globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumus
gali lemti ir jimonés konkurenciné pozicija bei konkurencijos intensyvumas rinkoje.
Gabrielsson et al. (2008), Cavusgil et al. (2008) teigia, kad gimusios globaliomis
jmonés, neturédamos pakankamai istekliy agresyviai ir placiai veikti tarptautinése
rinkose, dazniausiai renkasi koncentracijos strategija ir siekia efektyviai aptarnauti
rinky niSy vartotojus adaptuodamos jiems marketingo sprendimus. Tuo tarpu
tradicinés tarptautinés jmonés, siekdamos jveikti intensyvig konkurencijg
tarptautinéje erdveje, dazniau stengiasi naudoti iSlaidy lyderystés strategija ir taikyti
labiau standartizuotus marketingo sprendimus.

Remiantis atlikta analize galima teigti, kad jmonés iSorinés aplinkos
veiksniai, tokie kaip vidaus ir tarptautinés rinky bei ikio Sakos charakteristikos,
partnerystés prieinamumas bei konkurencija, gali lemti gimusiy globaliomis
imoniy ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy marketingo sprendimy standartizacijos ir
adaptacijos skirtumus.

Vertinant tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
jsitraukimo j tarpauting veikla procesa ir jo metu priimamus marketingo sprendimus,
nustatyta, kad varfotojai gali buti dar vienas veiksnys, lemiantis §iy jmoniy
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumus. Rennie (1993),
McDougall, Shane ir Oviatt (1994), Knight ir Cavusgil (1997), Larimo ir Pulkkinen
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(2003), Knight ir Cavusgil (2004), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008), Larimo ir
Kontkanen (2008), Rialp, Galvan-Sanchez ir Suarei-Ortega (2009), Fuerst (2010)
moksliniai darbai atskleidzia, kad gimusios globaliomis jmonés dazniau nei
tradicinés tarptautinés jmonés veikia rinkos nisose ir aptarnauja nedidelj skaiciy
vartotojy vienoje tarptautinéje rinkoje, bet tokiy vartotojy turi visame pasaulyje.
Tikétina, kad gimusios globaliomis jmonés pasirenka nedideles vartotojy grupes
daugelyje tarptautiniy rinky vengdamos astrios konkurencijos arba negalédamos
konkuruoti su stipriomis didesnémis vietinémis jmonémis. Knight ir Cavusgil
(2005), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008), Fuerst (2010) teigia, kad rinkos nisy
vartotojams gimusios globaliomis jmonés turi pasidlyti specifinius poreikius
tenkinancCias arba pridétine verte pasizymincias prekes ir paslaugas, taip save
i8skirdamos i§ konkurenty ir pozicionuodamos savo prekes. Neturédamos daug
iStekliy rémimui, gimusios globaliomis jmonés dazniau nei tradicinés tarptautinés
imonés naudoja asmeninj pardavimg rySiams su klientais uzmegzti ir palaikyti.
Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) nuomone, sékmingi marketingo sprendimai
yra kritiskai svarblis gimusioms globaliomis jmonéms, nes dazniausiai joms triikksta
finansiniy iStekliy. Todél, kaip teigia Knight ir Cavusgil (2004), gimusios
globaliomis jmonés dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés skiria daugiau laiko ir
1ésy analizuodamos vartotojus ir rinkas bei planuodamos marketingo sprendimus.
Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) tyrimai atskleidzia, kad daZniausiai
naudodamos diferenciacijos strategija gimusios globaliomis jmonés turi efektyviai
komunikuoti apie savo prekiy savybes ir unikaluma, pritaikydamos marketingo
sprendimus konkreCioms nedideléms tikslinéms vartotojy grupéms. Tuo tarpu
tradicinés tarptautinés jmonés, aptarnaudamos didesnj vartotojy skaiCiy vidaus
rinkoje ir internacionalizacijoje siekdamos masto ekonomijos, tarptautinése rinkose
dazniausiai naudoja jau taikytus marketingo sprendimus, tik minimaliai juos
adaptuodamos naujiems vartotojams. Paprastai tradiciniy tarptautiniy jmoniy tikslas
tarptautinése rinkose — jgyti tokias pat stiprias pozicijas kaip ir vidaus rinkoje, todél
Sios jmonés dazniau tikisi uzimti didesn¢ naujos rinkos dalj ir masinémis
informavimo priemonémis pasiekti naujus vartotojus (Aspelund ir Moen, 2001;
Knight ir Cavusgil, 2004; Fuerst, 2010).

Ivertinus atliktus mokslinius tyrimus galima teigti, kad vartotojai ir juos
apibiidinantys poiymiai, tokie kaip vartotojy tipas, vartotojy skaicius ir geografija,
vartotojy poreikiai, yra svarbiis pasirenkant tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacijq ir adaptacijq ir
gali bitti vienas is veiksniy, lemianciy §iy sprendimy skirtumus.

Atlikta  tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos bei jq lemianciy veiksniy
analizé atskleidzia, kad tradiciniy tarptautiniy jmoniy bei gimusiy globaliomis
jmoniy marketingo sprendimy standartizacijq ir adaptacijq, kaip ir jsitraukimo j
veiklg tarptautinése rinkose skirtumus (1.1.3 poskyris), lemia tos pacios veiksniy
grupés: antrepreneriSkumas, jmonés ir iSoriniai veiksniai bei vartotojai.
Disertacijoje aptarti tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
jsitraukimo j tarptauting veiklg skirtumai (1.1.2 poskyris) ir marketingo sprendimy
tarptautinése rinkose skirtumai (1.2.3 poskyris), bei atlikta Siems skirtumams
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daranciy jtakq veiksniy analizé (1.1.3 ir 1.2.4 poskyriai) leidzia daryti prielaidg, kad
jmoniy veiklos internacionalizacija veikia marketingo sprendimy standartizacijg
ir adaptacijq, o Sis poveikis pasireiSkia per jmoniy jsitraukimo j tarptauting veiklg
skirtumus lemiancius veiksnius.

Tinkamo marketingo strategijos standartizacijos ir adaptacijos pasirinkima
atspindi jmoniy veiklos tarptautinése rinkose rezultatai, todél vertinant
internacionalizacijos poveikj tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis
jmoniy marketingo sprendimams, biitinas gilesnis $iy jmoniy marketingo sprendimy
poveikio tarptautinés veiklos rezultatyvumui vertinimas. Atskleidziant tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy
standartizacijos ir adaptacijos poveikj $iy jmoniy veiklos rezultatams, toliau darbe
bus aptartos tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy bei tarptautinés veiklos rezultatyvumo sgsajos.

1.2.4. Tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy ir tarptautinés veiklos rezultatyvumo sasajos

Nors tarptautinés veiklos mokslinéms studijoms skirti jau keli Simtmeciai, iki
Siol néra vieningos nuomonés kaip vertinti veiklos tarptautinése rinkose rezultatus
(Abby ir Slater, 1989; Marandu, 2008; Oyeniyi, 2009; Ruzo et al., 2011). Styles
(1998) tarptautinés veiklos rezultatyvuma siiilo vertinti remiantis veiksmingumo,
produktyvumo ir atitikties tarptautiniy rinky poreikiams dimensijomis; Shoham
(1996, 1998, 2000) — pardavimo, pelno ir augimo, o Katsikeas, Leonidou ir Morgan
(2000) — ckonominiais (susijusiais su pardavimais, pelnu ir rinkos dalimi),
neekonominiais (apibiidinanciais rinkos pazinimo, partnerystés ir kitus su
neekonominiais elementais susijusius veiklos rezultatus) bei bendriniais (tokiais,
kaip pasitenkinimo tarptautine veikla lygis, suvokta tarptautinés veiklos sékme,
tarptautinés veiklos tiksly jgyvendinimo lygis) rodikliais. Samiee ir Roth (1992),
Cavusgil ir Zou (1994), Schilke, Reiman ir Thomas (2009), Virvilaite, Seinauskiené,
Sestokiené (2011) tarptautinés veiklos rezultatyvumg apibidina kaip daugialypj
teorinj konstrukta, atskleidziama per tris dimensijas: komercing veiklg (pardavimy
apimtys, pardavimy augimas ir pan.), finansing veikla (pelningumas, investicijy
graza, pelno augimas) ir veikla, susijusia su vartotojy reakcija (vartotojy
pasitenkinimas, iSlaikymas).

Anot Madsen (1987), Matthussens ir Pauwels (1996), Shoham (1996, 1998,
2000), Zou ir Stan (1998), Katsikeas, Leonidou ir Morgan (2000), Voerman (2003),
Lages ir Lages (2004), Lages et al. (2005), Diamantopolous ir Kakkos (2007), Ruzo
et al. (2011), jmoniy tarptautinés veiklos rezultatyvuma galima apibrézti dviem
pagrindinémis rodikliy grupémis — vienas kita papildanciais objektyviais ir
subjektyviais rodikliais.

Objektyvius ir subjektyvius rodiklius, atsizvelgdami ] tris pagrindines
tarptautinés veiklos rezultaty grupes, Raven ir kt (1994), Evangelista (1994),
Cavusgil ir Zou (1994), Katsikeas et al. (1996), Matthussens ir Pauwels (1996), Zou
ir Stan (1998), Lages ir Lages (2004), Ruzo ef al. (2011) sitlo skirstyti j:

o finansinius (dar jvardijamus ekonominiais),
o nefinansinius (Kitaip vadinamus strateginiais),
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e misrius (jvardijamus ir kaip poZiirio rodikliai).

Atliekant finansinio veiklos rezultatyvumo analize, pasitelkiami objektyvis
rodikliai — pardavimy tarptautinése rinkose rezultatai, kuriuos atspindi pardavimy
tarptautinése rinkose apimtis arba tarptautinés veiklos intensyvumas; pelnas,
iSreiskiamas, pasitelkus veiklos tarptautinése rinkose pelno rodiklj arba santykinius
rodiklius, apibiidinan¢ius pelno tarptautinése rinkose santykj su bendruoju jmonés
pelnu; augimo rodikliai, atskleidziantys pardavimy, pelno, darbuotojy skaiciaus
tarptautinése rinkose dinamika. Vertinant nefinansinj veiklos rezultatyvuma
remiamasi subjektyviais rodikliais — sékmés rodikliu apibréziama tarptautinés
veiklos seékmé, stiprinant bendrg jmonés veikla ir didinant pelninguma bei gerinant
reputacija; pasitenkinimo veikla rodiklis parodo jmonés vadovy/darbuotojy
pasitenkinima bendra jmonés tarptautine veikla; tiksly jgyvendinimo rodiklis
atskleidzia uzsibrézty tiksly tarptautinése rinkose jgyvendinimo lygj. Misriy veiklos
rezultaty analizé susijusi su multidimensiniu veiklos rezultatyvumo vertinimu,
sujungianciu finansinius ir nefinansinius veiklos tarptautinése rinkose rodiklius bei
santykinius $iy rodikliy dydzius.

Carneiro, Da Rocha ir Da Silva (2006), jverting atliktus tyrimus, susistemino
mokslinéje literatiiroje tarptautinés veiklos rezultatyvuma apibiidinancius rodiklius
(Zr. 14 lent.), apibrézdami koncepcines tarptautinio veiklos rezultatyvumo kryptis
(apibréztj ir charakteristikas) bei metodologinius sprendimus (duomeny rinkimo ir
rezultaty reprezentacijos konstruktus).

14 lentelé. Tarptautinés veiklos rezultatyvumo rodikliai (Carneiro, Da Rocha ir Da
Silva, 2006)

o nepriklausomi rodikliai (pavieniai/ sudétiniai)

Rodiklio sandara | | iy skaliy rodikliai (reakciniai/ priczastiniai)

e visa jmoné

e padalinys

e visos tarptautinés veiklos
e viena tarptautiné veikla

Analizés vienetas

sprendimai

Metodologiniai

e objektyvus (i§ antriniy/pirminiy Saltiniy)
e subjektyvus (saves vertinimas / konkurenty vertinimas / eksperty
vertinimas)

Vertinimo
metodas

ekonominiai

rinkos

elgsenos/ situaciniai
strateginiai
bendrieji

kiti rodikliai

Rodikliy tipai

absoliutiis

santykiniai:
lyginant su konkurenty vidurkiu
lyginant su vidaus veikla
lyginant su kitomis jmonés veiklomis
lyginant su uzsibréztais tikslais

Charakteristikos

Koncepcinés kryptys
[ ]

e statiniai (dabarties/pracities/ateities liikesciai)
e dinaminiai (dabarties /praeities pokyciai/ tikétini pokyciai
ateityje)

Laiko orientacija
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Carneiro, Da Rocha ir Da Silva (2006) nurodo, kad, analizuojant tarptautinés
veiklos rezultatyvumo ekonominius rodiklius, vertinami tokie rodikliai, kaip
tarptautinés veiklos pardavimai ir pelningumas, rinkos rodiklius — rinkos dalis,
reputacija, vartotojy pasitenkinimas, elgsenos/situaciniai rodikliai atspindi pozitrj |
tarptauting veikla, lyginant jmoniy, jsitraukusiy j veiklg tarptautinése rinkose, ir
imoniy, veikianciy tik vienoje rinkoje, pasiekimus. Tuo tarpu strateginiai rodikliai
atskleidzia ilgalaikiy uzsibrézty tiksly tarptautinése rinkose (kompetencijy jgijimas,
konkurenty jveikimas, rySiy su verslo tinklais uzmezgimas ir palaikymas)
igyvendinimo lygi, bendrieji tarptautinés veiklos rezultatyvumo rodikliai parodo
sekmés tarptautinése rinkose ir pasitenkinimo tarptautine veikla vertinima, lukesciy
patvirtinima, galiausiai, kiti rodikliai atspindi vidinius verslo procesy, inovacijy ir
mokymosi plétros tendencijas.

Tarptautinés veiklos rezultatyvumo vertinimas yra vienas svarbiausiy
instrumenty, tikrinant jmonés pasirinkty strategijy ir sprendimy tinkamuma
tarptautinei veiklai vykdyti (Jain, 1989). Daugelis tyréjy (Cavusgil ir Zou, 1994;
Leonidou et al., 2002; Zou ir Cavusgil, 2002; Schilke, Reimann ir Thomas, 2009;
Ruzo et al., 2011) savo darbuose nurodo, kad tarptautinio marketingo strategija ir
tarptautinés veiklos rezultatyvumas yra glaudziai susij¢, nes marketingo sprendimai
yra vieni i§ svarbiausiy, salygojanciy tarptautinés veiklos rezultatyvuma.
Tarptautinio marketingo strategijos sprendimy tinkamumas yra patvirtinamas §ios
strategijos poveikiu veiklos rezultatyvumui, t. y. finansiniams ir nefinansiniams
rezultatams, pasiektiems jgyvendinus pasirinkta strategija (Jain, 1989). Vertinant
tarptautinio marketingo strategijos ir veiklos rezultatyvumo sgsajas, tyrimuose
(Hartsfield, Johansen ir Knight, 2008; Ruzo et al., 2011) laikomasi nuomonés, kad
tarptautinio marketingo strategija apibidina bendroji konkuravimo strategija bei
marketingo komplekso standartizacija ir adaptacija.

Moksliniai  tyrimai, kuriuose analizuojamas tarptautinés  veiklos
rezultatyvumas, daZniausiai yra orientuoti ] tradiciniy tarptautiniy jmoniy
marketingo sprendimy ir veiklos rezultatyvumo sgsajy nustatyma, pradéti pirmieji
gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy jtakos veiklos rezultatyvumui
tyrimai. Tuo tarpu tyrimy, lyginan¢iy tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy
globaliomis jmoniy marketingo sprendimy ir veiklos rezultatyvumo sasajas,
neaptikta. Siekiant atskleisti tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis
jmoniy marketingo sprendimy ir veiklos rezultatyvumo sasajas, toliau bus apzvelgti
mokslo darbai, kuriuose analizuojamas tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy
globaliomis jmoniy bendrosios konkuravimo strategijos ir marketingo komplekso
standartizacijos ir adaptacijos poveikis tarptautinés veiklos rezultatyvumui.

Vertinant bendrgsias konkuravimo strategijas — tarptautinés veiklos
diferenciacija ar koncentracijg —stipraus rysio tarp tradiciniy tarptautiniy jmoniy
bendryjy konkuravimo strategijy ir tarptautinés veiklos rezultatyvumo atliktuose
tyrimuose nenustatyta (Aaby ir Slater, 1989; Zou ir Stan, 1998; Albaum ir Tse,
2001; Katsikeas et al., 2005). Siuos rezultatus pagrindZia ir naujesni tarptautinio
marketingo strategijos ir veiklos rezultatyvumo vertinimo tyrimai (Katsikeas,
Samiee ir Theodosiou, 2006; Hultman, Robson ir Katsikeas, 2009; Virvilaité,
Seinauskien¢ ir Petrauskas, 2011; Ruzo et al., 2011), kuriuose teigiama, kad
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tradicinés tarptautinés jmonés tarptautinio marketingo strategijos tinkamumas
priklauso nuo to, kiek ji atitinka konteksta, kuriame ji bus jgyvendinama, ir kad néra
universalaus strateginio pasirinkimo, kuris biity optimalus visoms jmonéms visomis
aplinkybémis ir lemty vienodai gerus tarptautinés veiklos rezultatus.

Tuo tarpu apzvelgiant gimusiy globaliomis jmoniy bendrosios konkuravimo
strategijos ir veiklos rezultatyvumo tyrimus (Knight ir Cavusgil, 2005; Hartsfield,
Johansen ir Knight, 2008) nustatyta, kad S$iai grupei priskiriamos jmonés,
pasirinkusios diferenciacijos ir rinky koncentracijos strategijas, dazniausiai pasizymi
sékmingesne veikla tarptautinése rinkose. Kingh ir Cavusgil (2005) pabrézia, kad
gimusios globaliomis jmonés tarptautinéje veikloje taiko tarptauting antrepreneriska
orientacija'* ir technologine lyderyste" ir taip stengiasi i$siskirti i§ konkurenty. Be
to, Knight ir Cavusgil (2005) akcentuoja, kad preciziskai aiski strateginé orientacija
yra kritiskai svarbi gimusiy globaliomis jmoniy sékmei tarptautinéje veikloje.

Analizuojant  marketingo komplekso standartizacijos ir adaptacijos
tarptautinése rinkose poveikj tradiciniy tarptautiniy jmoniy tarptautinés veiklos
rezultatyvumui, nustatyti prieStaringi tyrimy rezultatai. Dalis tyréjy (Madsen, 1989;
Cavusgil ir Zou, 1994; Shoham, 1999; Albaum ir Tse, 2001; Leonidou et al., 2002;
Calantone et al., 2006, Lages, Abates, Lages, 2008; Ruzo ef al., 2011) teigia, kad kai
kuriy marketingo komplekso elementy adaptacija mazina tradiciniy tarptautiniy
imoniy psichologinj atstuma iki vartotojy ir tarptautiniy rinky vartotojy
neapibréztuma, gerina santykius su vietiniais partneriais, didina tarptautinés veiklos
pelna ir padeda jmonéms sékmingiau veikti tarptautinése rinkose. Kiti tyréjai
(Porter, 1980; Yip, 1995; Shoham, 1999; Taylor ir Okazaki, 2006; Katsikeas,
Samiee ir Theodosiou, 2006, Schilke, Reiman ir Thomas, 2009) laikosi nuomonés,
kad marketingo komplekso standartizacija sutrumpina prekés patekimo j rinkg laika,
jgalina jmong¢ tarptautinéms rinkoms pateikti auksciausios kokybés prekes ir
paslaugas, padeda efektyviau kontroliuoti tarptauting veikla, iSlaikyti vieninga
jvaizdj tarptautiniu mastu, t. y. teigiamai veikia tarptautinés veiklos rezultatyvuma.
PrieStaringi tradiciniy tarptautiniy jmoniy marketingo komplekso standartizacijos ir
adaptacijos bei tarptautinés veiklos rezultatyvumo sasajy tyrimy rezultatai
(Katsikeas et al., 2006; Losada et al., 2009; Sousa ir Lengler, 2009; Hultman,
Robson ir Kasikeas, 2009; Schilke, Reiman ir Thomas, 2009; Virvilaité,
Seinauskiené ir Petrauskas, 2011; Virvilaité, Seinauskiené ir Sestokiené, 2011; Ruzo
et al., 2011) patvirtina bendryjy marketingo strategijy salygotus rezultatus bei
atskleidzia, kad tiesioginés marketingo komplekso tik standartizacijos ar tik
adaptacijos sgsajos tiek su objektyviais, tick su subjektyviais veiklos rezultatyvumo
vertinimo rodikliais prieStarauja naujausiai empiriSkai patvirtinai nuostatai, jog nei
standartizacija, nei adaptacija néra viena uz kita pranaSesné, o jy taikymo

2 Knight ir Cavusgil (2005) tarptautinés antreprenerystés orientacija apibudina kaip veiklos
strategija, pabréZiancig proaktyvaus ir inovatyvaus pozilirio j veikla tarptautinése rinkose
svarbg. Si orientacija pasizymi antrepreneriska vadybine vizija, inovatyvumu, proaktyviu
pozitiriu  konkurencija tarptautinése rinkose.

1 Knight ir Cavusgil (2005) nurodo, kad technologinés lyderystés atveju pabréziamas prekés
unikalumas per inovacijas.
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efektyvumas priklauso nuo situaciniy tradicinés tarptautinés jmonés marketingo
sprendimy jgyvendinimo veiksniy.

Modernts adaptuoti marketingo komplekso sprendimai, tokie kaip prekiy
inovacijos ir prekiy pridétinés vertés iSplétimas per prekiy kokybés atributus,
auksCiausios kokybés paslaugas, padeda gimusioms globaliomis jmonéms jgyti
konkurencinj pranasuma ir tenkinti vartotojy likescius. Knight ir Cavusgil (2004),
Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) teigia, kad gimusiy globaliomis jmoniy
klientai, jverting aukstg sitilomy prekiy kokybe, sutinka mokeéti uz jas aukstesne
kaing, be to, auksta prekiy kokybé leidzia supaprastinti papildomas paslaugas, o tai
taupo Siy jmoniy léSas. Rasmussen ir Madsen (2002) tyrimai atskleidzia, kad
gimusios globaliomis jmonés dazniausiai aptarnauja labai specifines niSines rinkas,
kurdamos joms specializuotas prekes, taCiau Sioms rinkoms pritaikytas prekes
jmonés gali standartizuoti. Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) nuomone,
inovatyvios prekés ir specializuotos, i konkrecius niSos rinky vartotojus nukreiptos
rémimo priemongs bei efektyviai iSnaudojamas asmeninis pardavimas leidZia ribotus
iSteklius turin¢ioms gimusioms globaliomis jmonéms pasiekti uzsibréztus tikslus
tarptautinése rinkose ir vykdyti veikla efektyviai. Siy tyrimy pagrindu galima teigti,
kad gimusiy globaliomis jmoniy  marketingo sprendimy adaptacija
internacionalizacijoje gali lemti geresnius tarptautinés veiklos rezultatus ir sglygoti
didesnj veiklos rezultatyvuma.

Galiausiai, analizuojant tyrimus, vertinancius tradiciniy tarptautiniy jmoniy
veikla, nustatyta, kad tarptautinés veiklos planavimas gerina tarptautinius
pardavimus, salygoja tarptautinés veiklos pelningumg ir augimg. Tyrimai taip pat
atskleidzia, kad efektyvus tarptautinés veiklos organizavimas ir tarptautinio
marketingo tyrimai tradiciniy tarptautiniy jmoniy veikloje dazniausiai daro teigiama
jtaka tarptautinés veiklos rezultatams. Tuo tarpu Luostarinen ir Gabrielsson (2002),
Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) tyrimai atskleidzia, kad gimusios globaliomis
jmonés, siekdamos efektyvios tarptautinés veiklos, turi biiti ypac efektyviai
organizuotos, o tyrimai, gamyba ir marketingo veikla bendrai koordinuojami. Visy
veikly planavimas ir koncentracija j bendrg jmonés tikslg padeda gimusiai globalia
jmonei siekti masto ekonomijos ir taip sékmingai valdyti ribotus finansinius iSteklius
bei siekti rezultatyvios veiklos tarptautinése rinkose.

Atlikty moksliniy tyrimy analizé atskleidzia, kad jmoniy veiklos tarptautinése
rinkose rezultatyvumq apibidina finansiniai, nefinansiniai ir miSris tarptautinés
veiklos rodikliai, kuriuos galima vertinti objektyviais ir subjektyviais metodais.
Tarptautinio marketingo strategija, apibréziama per bendrgsias konkuravimo
strategijas bei marketingo komplekso standartizacijq ir adaptacijq, daugelyje tyrimy
yra vertinama kaip esminis tarptautinés veiklos rezultatyvumo veiksnys. Moksliniai
tyrimai dazniausiai yra orientuoti j tradiciniy tarptautiniy jmoniy marketingo
sprendimy ir veiklos rezultatyvumo sgsajy nustatymq, pradéti pirmieji gimusiy
globaliomis jmoniy marketingo sprendimy jtakos veiklos rezultatyvumui tyrimai.
Tuo tarpu tyrimy, lyginanciy tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis
jmoniy marketingo sprendimy ir veiklos rezultatyvumo sgsajas, pasigendama.

Tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumai, nustatyti 1.2.3 poskyryje
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atskleidé, kad jsitraukimo ] tarptauting veiklg skirtumy kontekste jmonés priima
skirtingus tarptautinio marketingo sprendimus. Kol kas neaptikta iSsamesniy tyrimy,
atskleidzianciy, kokia jtaka jmoniy internacionalizacijos skirtumai daro marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai bei kas lemia tradiciniy tarptautiniy jmoniy
ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos
skirtumus. Teoriné internacionalizacijos skirtumy ir $iuos skirtumus lemianciy
veiksniy analizé (1.1 skyrius) bei tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy
globaliomis jmoniy marketingo sprendimy skirtumy ir Siuos skirtumus lemianciy
veiksniy jvertinimas (1.2.3 poskyris) leidzia daryti teoring prielaida, kad
internacionalizacijos skirtumus lemiantys veiksniai lemia ne tik gimusiy globaliomis
jmoniy atsiradimo sglygotus internacionalizacijos, bet ir marketingo sprendimy
standartizacijos ir adaptacijos skirtumus. Todél, siekiant patikrinti iSkeltg prielaida,
bitinas tyrimas, kurio metu biity jvertinti nevienodai | veikla tarptautinése rinkose
jsitraukian¢iy jmoniy priimamy marketingo sprendimy standartizacijos ir
adaptacijos skirtumai bei atskleistos marketingo sprendimy standartizacijos ir
adaptacijos ir internacionalizacijos skirtumus lemianciy veiksniy sgsajos. Siekiant
Sio tikslo, kitame darbo skyriuje konstruojamas koncepcinis jmoniy veiklos
internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
modelis.

1.3. Koncepcinis jmoniy veiklos internacionalizacijos poveikio marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai modelis

Tyrimy, kurie atskleisty jmoniy internacionalizacijos bei marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos saveika dar beveik néra, o jau atlikty
tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy lyginamieji tyrimy
rezultatai kol kas yra labai fragmentiski, todél sunkiai apibendrinami. Tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy tyrimuose lyginami ir Siy jmoniy
priimami marketingo sprendimai, taciau, anot Hartsfield, Johansen ir Knight (2008),
veiksniai, galintys daryti jtaka skirtingai marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai, priklausomai nuo jmoniy jsitraukimo j tarptauting veikla proceso, istirti
nepakankamai. Kintanc¢iy rinkos salygy nulemty jmoniy internacionalizacijos ir jos
kontekste tradiciniy tarptautiniy jmoniy bei gimusiy globaliomis jmoniy priimamy
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumy empiriniy tyrimy
trikumas kol kas neleidzia pateikti apibendrinty iS§vady, jvertinanciy Siuolaikines
veiklos salygas ir skirtingus marketingo sprendimus, todél biitina gilesné marketingo
sprendimy tarptautinése rinkose standartizacijg ir adaptacija lemianciy veiksniy,
priklausomai nuo jmoniy jsitraukimo j tarptauting veiklg proceso, analizé.

Siekiant atskleisti marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos
skirtumus jmoniy internacionalizacijos kontekste, naudojant teorinio modeliavimo
metodg suformuotas koncepcinis jmoniy veiklos internacionalizacijos poveikio
marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai modelis (Zr. 15 pav.).

Modelis sukonstruotas remiantis 1.1 — 1.2 disertacijos skyriuose padarytomis
mokslinémis jzvalgomis. Jo konceptualy pagrinda sudaro internacionalizacijos
teorinés studijos, pristatytos 1.1 darbo skyriuje, taip pat teoriné marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos taikymo jmonei veikiant tarptautinése
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rinkose bei gimusiy globaliomis jmoniy ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumy bei Siuos skirtumus lemianciy
veiksniy analiz¢, atlikta 1.2 skyriuje.

Disertacijoje daroma teoriné prielaida, kad tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija su
internacionalizacija gali biiti susieta per jmoniy internacionalizacijg ir jos spartg
lemiancius veiksnius.

VEIKSNIAI, LEMIANTYS IMONIU ISITRAUKIMO | VEIKLA TARPTAUTINESE RINKOSE SKIRTUMUS

- Vidaus ir tarptautiniy rinky

- Imonés demografinés charakteristikos panaSumai/skirtumai
- Patirtis ir iStekliai (zmogiskieji, - Ukio $akos vidaus ir tarptautinése
technologiniai, finansiniai, kiti) rinkose charakteristikos
- Prekeés charakteristikos - Konkurencija
- Veiklos orientacija IMONES ISORINIAIL - Verslo tinkly ir tarptautinés
VEIKSNYS VEIKSNIAI partnerystés prieinamumas

ANTREPRENE-  VARTOTOJU

- Veiklos rizikingumas ir proaktyvumas RISKUMAS VEIKSNYS
- Prekiy inovatyvumas - Vartotojy charakteristikos
- Antrepreneriskos personalo savybés - Vartotojy poreikiai ir elgsena

INTERNACIONALIZACIJOS SPARTA

MARKETINGO SPRENDIMU STANDARTIZACIJA IR ADAPTACIJA

PREKES KAINOS PASKIRSTYMO REMIMO
SPRENDIMAI SPRENDIMAI SPRENDIMAI SPRENDIMAI

TARPTAUTINES VEIKLOS REZULTATYVUMAS

15 pav. Koncepcinis jmoniy veiklos internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai modelis

Pats modelis sukonstruotas taip, kad biity galima jvertinti jmoniy
internacionalizacijos poveikj marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai,
nustatant:

1. jmoniy internacionalizacija lemiancius veiksnius ir tipologines
tradiciniy tarptautiniy jmoniy bei gimusiy globaliomis jmoniy
charakteristikas;

2. tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy

marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumus bei juos
lemianc¢ius veiksnius;

3. tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy atskiry
marketingo komplekso elementy (prekés, kainos, paskirstymo ir
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rémimo) standartizacijos ir adaptacijos skirtumus bei juos lemiancius
veiksnius;

4, tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos poveikj jmoniy
veiklos tarptautinése rinkose rezultatyvumui.

Skirti Siuos tyrimo etapus buvo prasminga, nes siekiant atskleisti jmoniy
internacionalizacijos poveik] tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis
jmoniy marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai, pirmiausia reikéjo
pagristi internacionalizacijos skirtumus, t. y. skirtingg jmoniy jsitraukima j veikla
tarptautinése rinkose, véliau nustatyti, kaip skirtingai ] tarptauting veikla
jsitraukiancios tradicinés tarptautinés jmonés ir gimusios globaliomis jmonés
standartizuoja ir adaptuoja marketingo sprendimus, fada, identifikavus veiksnius,
lemiancius tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumus, jvertinti, kokig jtaka nustatyti
veiksniai daro tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai, galiausiai, nustatyti kaip
marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija veikia tradiciniy tarptautiniy
jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy tarptautinés veiklos rezultatyvuma.

Modelj sudaro keturi pagrindiniai blokai, kuriuose pateikiami veiksniai,
lemiantys jmoniy veiklos internacionalizacijq, per skirtingai | internacionalizacija
jsitraukiancias jmones (tradicines tarptautines jmones ir gimusias globaliomis
jmones) atspindimi jmoniy internacionalizacijos sparta bei marketingo sprendimy
standartizacija ir adaptacija, jmoniy veiklos tarptautinése rinkose rezultatyvumas.

Veiksniai, lemiantys jmoniy veiklos internacionalizacijg, teoriniame
modelyje sukonstruoti remiantis 1.1.3 ir 1.2.3 poskyriuose analizuotais skirtingg
tradiciniy tarptautiniy jmoniy bei gimusiy globaliomis jmoniy internacionalizacijg ir
marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija lemianciais veiksniais.
Apibendrinus  tradiciniy  tarptautiniy bei gimusiy globaliomis  jmoniy
internacionalizacijos ir marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos
skirtumus lemiancius veiksnius (zr. 15 lent.), Siame darbe daroma prielaida, kad
imoniy veiklos internacionalizacija veikia tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimuy standartizacija ir
adaptacija, o Sis poveikis pasireiSkia per imoniy internacionalizacijg lemiancius
veiksnius: iSorinius, vartotojy veiksnius, antrepreneriSkuma ir jmonés
veiksnius.

Remiantis 1.1.3 ir 1.2.3 poskyriuose atlikta teorine analize ir apibendrinimais,
sukonstruotus veiksnius sudarytame koncepciniame modelyje apibiidina Sie
pozymiai:
> iSorinius veiksnius — iSorinés aplinkos pozymiai, tokie kaip: vidaus ir

tarptautiniy rinky panasumai/skirtumai, itkio Sakos charakteristikos vidaus ir

tarptautinése rinkose, konkurencija, verslo tinkly ir tarptautinés partnerystés
prieinamumas;

> vartotojy veiksnj — vartotojy charakteristikos, suteikianCios galimybe
identifikuoti vartotojus, vartotojy poreikiai ir elgsena, t. y. reakcija |
vykdomus marketingo veiksmus tarptautinése rinkose;
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15 lentelé. Imoniy internacionalizacijos poveikj marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai lemiantys veiksniai (sudaryta

autores)
Tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy Veiksniai, lemiantys marketingo
VEIKSNIAI Internacionalizacijq globaliomis jmoniy marketingo sprendimy sprendimy standartizacijg ir
lemiantys veiksniai standartizacijq ir adaptacijq lemiantys adaptacijq internacionalizacijos
veiksniai kontekste
Vidaus ir tarptautiniy rinky Vidaus ir tarptautinés rinkos charakteristikos | Vidaus ir tarptautiniy rinky
panaSumai/skirtumai Ukio $akos vidaus ir tarptautinéje rinkose panaSumai/skirtumai
Ukio Sakos vidaus ir tarptautinése rinkose charakteristikos Ukio Sakos charakteristikos
ISoriniai charakteristikos Konkurencija vidaus ir tarptautinése rinkose
veiksniai Konkurencija vidaus ir tarptautinése rinkose Verslo tinkly ir tarptautinés partnerystés Konkurencija
Verslo tinkly ir partnerystés tarptautinése prieinamumas Verslo tinkly ir tarptautinés
rinkose prieinamumas partnerystés prieinamumas
Valstybiniy institucijy parama
Vartotojy tipas ir skaicius Vartotojy charakteristikos (tipas, skai¢ius ir | Vartotojy charakteristikos
Vartotojy Vartotojy poreikiai ir elgsena geografija) Vartotojy poreikiai ir elgsena
veiksnys Vartotojy geografija Vartotojy poreikiai
Vartotojy elgsena
Vadybinés nuostatos (vizija ir tikslai) RyZtinga, rizikinga ir inovatyvi veikla Veiklos rizikingumas ir
Veiklos rizikingumas ir proaktyvumas Personalo nuolatinis mokymasis ir proaktyvumas
Antrepreneri$- | Veiklos inovatyvumas iniciatyvumas Veiklos ir prekiy inovatyvumas
kumas Inovatyvios, technologiskai sudétingos prekés | Inovatyvios prekés Antrepreneriskos personalo
Personalo tarptautiné patirtis ir poreikis savybés
mokymuisi
Imonés dydis ir veiklos patirtis Imonés dydis ir veiklos patirtis Imonés demografinés
Zmogiskieji ir kiti istekliai Tarptautinés veiklos orientacija charakteristikos
Imonés Veiklos orientacija Imonés istekliai Patirtis ir iStekliai (zmogiskieji,
veiksnys Prekeés charakteristikos Prekeés charakteristikos technologiniai, kiti)

Bendroji konkuravimo strategija

Prekés charakteristikos Veiklos
orientacija

103




> antrepreneriskuma — veiklos rizikingumas ir  proaktyvumas
(antrepreneriskumas), atskleidziamas per priimamus rizikingus veiklos
tarptautinése rinkose sprendimus, veiklos ir prekiy inovatyvumas,
pagrindziamas prekés technologiniu unikalumu, dizaino inovatyvumu,
aukstesnés vertés vartotojui suteikimu, prekiy kokybe, bei antrepreneriskos
personalo savybeés, t. y. darbuotojy tarptauting patirtis, kiekvieno darbuotojo
kuriama verté vartotojams, darbuotojy lankstumas, ryZtingumas priimant
sprendimus, darbStumas, pareigingumas, atsakingumas, orientacija j tiksla,
unikaliy ziniy suvokimas ir vertinimas;

> imonés veiksn] — jmonés demografinés charakteristikos, patirtis ir istekliai,
apimantys zmogiskuosius, technologinius, pardavimams tarptautinése rinkose
reikalingus iSteklius bei unikalias Zinias, technologijas ar gamybos procesus,
prekeés charakteristikos, tokios kaip prekés tipas, kokybe, verté vartotojui,
asortimentas, ir, galiausiai, veiklos orientacija, atskleidziama per vadovy
poziurj, jmonés misijg, iStekliy nukreipima j vidaus ar tarptautines rinkas,
konkurencingumo vidaus ir tarptautinése rinkose vertinima, vadovaujancio
personalo orientacija ir vartotojy vidaus ar tarptautinése rinkose poreikiy
tenkinimg.

Internacionalizacijos sparta teoriniame modelyje grindziami skirtingu
tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimo j veikla
tarptautinése rinkose procesu. Sig prieiga patvirtina 1 darbo dalyje pristatyti
tradiciniy ir naujyjy jmoniy veiklos internacionalizacijos tyrimai (Johanson ir
Vahlne, 1977; Cavusgil, 1980; Welch ir Luostarinen, 1988; Rasmussen, Madesn ir
Evangelista, 2001; Larimo, 2001; Moen, 2002, Autio, Lummaa ir Arenius, 2002;
McKinsey et al.,1993; Knight ir Cavusgil, 1996; Madsen ir Servais,1997, Morgan ir
Katsikeas, 1997; Jones ir Coviello, 2002; Knight ir Cavusgil, 2004; Rialp et al.,
2005; Karlsen, 2007; Laanti, Gabrielsson ir Gabrielsson, 2007; Weerawardena et al.,
2007; Gabrielsson et al., 2008; Cavusgil ir Knight, 2009; Dima, 2010; Sen, 2010),
atskleide, kad dalies jmoniy internacionalizacija yra ypac dinamiskas, kintantis laike
ir erdvéje procesas, kurio skirtumus tiksliausiai apibtidina tradiciniy tarptautiniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimo | tarptauting veikla sparta, apibiidinama
laiku, per kurj jmoné jsitraukia j veiklg tarptautinése rinkose, tarptautiniais
pardavimais per tam tikrq veiklos laikotarpj ir uzsienio Saliy, kuriose veikia jmoné,
skaiciumi. Internacionalizacijos spartai atskleisti modelyje iSskirtos dvi alternatyvos:

1. Tradicinés tarptautinés jmonés — tai seniai rinkoje veikianc¢ios, vidutinés ir
didelés, stipria pozicija vidaus rinkoje uzimancios, veiklai vidaus ir
tarptautinése rinkose pakankamai iStekliy ir patirties turin€ios jmonés,
papildomus jsipareigojimus tarptautinéms rinkoms prisiimancios ir veikla
geografinégje plotméje pleciancios létai.

2. Gimusios globaliomis jmonés — tai neseniai jkurtos, nuo pat veiklos pradzios
sparciai  veikla tarptautinése rinkose jsitraukiancios antrepreneriskos jmonés,
vidaus ir tarptautines rinkas vertinancios kaip vieng jmonés rinka, veikti
tarptautinése rinkose pradedancios per pirmuosius 3 metus nuo jsikiirimo ir
pasiekiancios daugiau nei 50 proc. visy pardavimy tarptautinése rinkose,
veikiancCios tiek tradicinése, tiek pazangiose tkio Sakose, rinkai sitilancios
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inovatyvias ar specializuotas aukstos pridétinés vertés prekes, savo veikloje
besiremiancios asmeniniais ir verslo tinklais.

Imones skirstant j Sias grupes, taip pat remtasi Knight ir Cavusgil (1997),
Foruman, Hinttu, Kock (2002), Larimo ir Pulkkinen (2002), Knigh ir Cavusgil
(2005), Gabrielsson et al. (2008), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) taikytais
tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy i$skyrimo pozymiais,
tokiais kaip jmonés amzius ir dydis, pagrindinés prekiy grupés, vartotojai, veiklos
orientacija ir antrepreneriSkumas (iSvardytieji pozymiai detaliai aptarti 1.1.3 darbo
skyriuje).

Struktiiriniame modelyje marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija
bus atskleista per tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
kritiniy marketingo sprendimy - prekés, kainos, paskirstymo ir rémimo -
standartizacija ir adaptacija. Marketingo komplekso standartizacijos ir adaptacijos
jmoniy internacionalizacijos kontekste pasirinkimg Iémé mokslo darbuose (Levitt,
1983; Boddewyn et al., 1986; Walters, 1986; Douglas ir Wind, 1987; Onkvisit ir
Shaw, 1987; Jain, 1989; Samiee ir Roth, 1992; Szymanski, Bharadwaj ir Varadarjan,
1993; Cavusgil ir Zou, 1994; Medina ir Duffy, 1998; Zou ir Cavusgil, 2002; Ryans,
Griffith ir White, 2003, Bell, Crick ir Young, 2004; Thrassou ir Vrontis, 2006;
Vrontis et al., 2009; Chung, 2007; Viswanathan ir Dickson, 2007; Fan ir Phan,
2007; Weerawardena et al., 2007; Keegan ir Green, 2008; Keegan ir Green, 2008;
Lages, Abrantes, Lages, 2008; Nasir ir Altinbasak, 2009; Schilke, Reimann ir
Thomas, 2009; Virvilaité, Seinauskiené ir Petrauskas, 2011) akcentuojama prekes,
kainos, paskirstymo ir rémimo sprendimy, kaip esminiy tarptautinio marketingo
sprendimy jsitraukiant j veikla tarptautinése rinkose, svarba.

Veiklos rezultatyvumas Siame modelyje bus vertinamas pasinaudojant Zou ir
Stan (1998), Lages ir Lages (2004), Carneiro, Da Rocha ir Da Silva (2006), Ruzo et
al. (2011) susistemintais finansiniais ir nefinansiniais veiklos rezultatyvumo
rodikliais, aptartais 1.2.5 poskyryje. Veiklos rezultatyvuma sitiloma vertinti pagal
Siuos finansinius rodiklius:

»  ekonominius (pardavimy ir pelno) rodiklius, tokius kaip: veiklos tarptautinése
rinkose pelningumas, pelnas ir pardavimai tarptautinése rinkose, atspindintys
paskutiniy trejy mety jmoniy veiklos rezultatus;

»  ekonominius (augimo) rodiklius, atspindincius retrospektyvinius paskutiniy
trejy mety veiklos pokycius ir imonés perspektyvines veiklos pokyciy
prognozes per kitus veiklos metus: bendras darbuotojy skaicius, darbuotojy
tarptautinése rinkose skaiCius, bendroji veiklos apyvarta, apyvartos
tarptautinése rinkose dinamika ir $iy rodikliy prognozés ateinantiems metams.

Nefinansiniam veiklos rezultatyvumui vertinti sitiloma naudoti:

»  rinkos ir jos tiksly jgyvendinimo rodiklius: uzimama tarptautinés ir vietinés
rinkos dalis, tarptautinés ir vietinés rinkos dalies tiksly jgyvendinimas, rinkos
dalies svarbiausiose tarptautinése rinkose dinamika per paskutinius trejus
veiklos metus ir rinkos dalies prognozés ateinantiems metams;

»  bendruosius (pasitenkinimo veikla) rodiklius: tarptautinés veiklos sékmé,
prekiy pardavimo tarptautinése rinkose sékme, personalo darbo tarptautinése
rinkose sékmé, veiklos tarptautinése rinkose rezultaty vertinimas, klienty ir
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konkurenty pagrindinése tarptautinése rinkose pazinimas, marketingo
priemoniy pritaikymas tarptautinéms rinkoms, asortimento, kainy, rémimo ir
paskirstymo sprendimy efektyvumas, rySiy su eksporto kanalais ir tarpininkais
tarptautinése rinkose jvertinimas;

kitus rodiklius: gamybos pajégumy pakankamumo tarptautinei veiklai vykdyti
jvertinimas.

Visi veiklos finansiniai rezultatyvumo rodikliai modelyje sujungti i

retrospektyvini ir perspektyvinj tarptautinés veiklos vertinimg, kuriuo siekiama
atskleisti jmonés paskutiniy trejy mety tarptautinés veiklos finansinius rezultatus bei
jvertinti prognozuojamus (laukiamus) tarptautinés veiklos rezultatus per kitus
vienerius veiklos metus.

Rasti atsakymus j iSkeltus tyrimo klausimus padés tyrime keliamos hipotezés,

kurios bus formuluojamos disertacijos teoriniy tyrimy pagrindu:
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Siekiant jvertinti tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumus bei
identifikuoti §iuos skirtumus lemiancius veiksnius, remtasi jmoniy
internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai vertinimu (zr. 1.2.3. poskyrj) bei tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacija ir
adaptacijg lemianciy veiksniy analize (zr. 1.2.4 poskyrj). Teoriniy tyrimy
pagrindu formuluojamos §ios tyrimo hipotezés:
1H(a): Gimusios globaliomis jmonés ir tradicinés tarptautinés jmonés
skirtingai standartizuoja ir adaptuoja marketingo sprendimus
(hipotezé grindziama Knight et al. (2004), Siraliova ir Angelis (2006),
Katsikeas et al. (2006), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008), Larimo ir
Kontkanen (2008), Vrontis, Thrassou ir Lamprianou (2009), Fuerst
(2010), Gabrielsson ir Gabrielsson (2010) tyrimais).
1H(b): Imonés ir vartotojy veiksniai lemia, kad gimusios globaliomis
jmonés daZniau nei tradicinés tarptautinés jmonés adaptuoja
marketingo sprendimus (hipotezé grindziama Szymanski, Bharadwaj ir
Varadarajan (1993), Knight ir Cavusgil (1997), Knight, Madsen,
Servais (2004) tyrimais).
1H(c): [ISoriniai veiksniai yra reikSmingi, taliau nelemiantys
tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumy
(hipotezé¢ grindziama Ramarapu, Timmerman ir Ramarapu (1999),
Theodosiou ir Leonidou (2003), Gabrielsson ir Gabrielsson (2004),
Calantone et al. (2006), Viswanathan ir Dickson (2007) tyrimais).
Siekiant jvertinti tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
atskiry marketingo komplekso elementy (prekés, kainos, paskirstymo ir
rémimo) standartizacijos ir adaptacijos skirtumus bei identifikuoti Siuos
skirtumus lemiancius veiksnius, remtasi tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacijos ir



adaptacijos skirtumy bei Siuos skirtumus lemianciy veiksniy analize (zr. 1.2.3
ir 1.2.4 poskyrius). Formuluojamos tokios empirinio tyrimo hipotezés:
2H(a): Paveiktos jmonés, vartotojy ir antrepreneriSkumo veiksniy
internacionalizacijos procese gimusios globaliomis jmonés daZniau
nei tradicinés tarptautinés jmonés taiko prekiy adaptacijos strategijq
(hipotezé grindziama Buzzel (1968), Levitt (1983), Knight ir Cavusgil
(1997), Larimo ir Pulkkinen (2002), Luostarinen ir Gabrielsson (2004),
Burca, Fletcher ir Brown (2004), Knight et al. (2004), Lampa ir Nillson
(2004), Knight ir Cavusgil (2005), Siraliova ir Angelis (2006),
Hartsfield, Johansen ir Kinght (2008), Larimo ir Kontkanen (2008),
Fuerst (2010) Gabrielsson ir Gabriellson (2010) tyrimais).
2H(b): Paveiktos jmonés ir vartotojy veiksniy, gimusios globaliomis
jmonés internacionalizacijoje daZniau nei tradicinés tarptautinés
jmonés taiko adaptuotq kainos strategijg (hipotezé grindziama
Onkvisit ir Shaw (1987), Knight (2000), Luostarinen ir Gabrielsson
(2002), Vrontis (2003), Lages ir Montgomery (2004), Katsikeas et al.
(2006), Siraliova ir Angelis (2006), Larimo ir Kontkanen (2008), Nasir
ir Altinbasak (2009) tyrimais).
2H(c): Imonés ir iSoriniai veiksniai lemia, kad gimusios globaliomis
jmonés ir tradicinés tarptautinés jmonés daZniausiai taiko adaptuotq
tarptautinei rinkai paskirstymo strategijq (hipotezé grindziama
Mascarenhas (1982), Czinkota ir Ronkainen (1995) Knight ir Cavusgil
(1997), Madsen ir Servais (2000), Madsen ir Rasmussen (2000), Moen,
Endresen ir Gavlen (2003), Vrontis (2003), Gabrielsson ir Gabrielsson
(2004), Gabrielsson ir Kirpalani (2004), Katsikeas et al. (2006),
Siraliova ir Angelis (2006), Larimo ir Kontkanen (2008), Gabrielsson ir
Gabrielsson (2010) tyrimais).
2H(d): Imonés, iSoriniai ir vartotojy veiksniai lemia, kad
internacionalizacijos procese gimusios globaliomis jmonés daZniau
nei tradicinés tarptautinés jmonés taiko adaptuotq rémimo strategijq
(hipotezé grindziama Knight ir Cavusgil (1997), Rasmussen ir Madsen
(2002), Jae et al. (2002), Theodosiou ir Leonidou (2003), Moen,
Endresen ir Gavlen (2003), Knight et al. (2004), Gabrielsson (2005),
Knight ir Cavusgil (2005), Backhaus ir van Doorn (2007), Hartsfield,
Johansen ir Kinght (2008), Larimo ir Kontkanen (2008), Vrontis,
Thrassou ir Lamprianou (2009), Gabrielsson ir Gabrielsson (2010),
Fuerst (2010) tyrimais).
Siekiant jvertinti tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos poveikj jmoniy veiklos
tarptautinése rinkose rezultatyvumui, remtasi tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy bei veiklos rezultatyvumo
sasajy analize (Zr. 1.2.5 poskyrj). Sios analizés pagrindu formuluojama
paskutiné empirinio tyrimo hipotezé:
3H: Tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija lemia Siy jmoniy

107



veiklos tarptautinése rinkose rezultatyvumg (hipotez¢ grindZiama
Luostarinen ir Gabrielsson (2002), Knight ir Cavusgil (2005),
Calantone et al. (2006), Katsikeas, Samiee ir Theodosiou (2006),
Hartsfield, Johansen ir Kinght (2008), Lages, Abrates, Lages (2008),
Hultman, Robson ir Katsikeas (2009), Schilke, Reiman ir Thomas
(209), Ruzo et al. (2011) tyrimais).

Sudaryto koncepcinio internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai modelio ir iSkelty tyrimo hipoteziy empiriniam
patikrinimui  atlikti  kitoje disertacijos dalyje pateikiama jmoniy veiklos
internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
tyrimo metodologija: pagrindziamos metodologinés tyrimo prieigos, aprasomi
empirinio tyrimo instrumentas ir matuojamy pozymiy struktiira, pristatoma tyrimo
imtis, duomeny validumo vertinimo ir analizés metodai.
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2. IMONIU VEIKLOS INTERNACIONALIZACIJOS POVEIKIO
MARKETINGO SPRENDIMU STANDARTIZACIJAI IR ADAPTACIJAI
TYRIMO METODOLOGIJA

Siekiant tinkamai patikrinti parengta koncepcinj modelj, biitina pagristi
tyrimo metodikg, pristatant loginj empirinio tyrimo nuoseklumg ir metodologines
prieigas. Pirmajame antros dalies skyriuje aptariamos metodologinés jmoniy veiklos
internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
empirinio tyrimo prieigos. UZtikrinant tinkama disertacinio tyrimo rezultaty
interpretacijg, 2.2 skyriuje apraSomi empirinio tyrimo instrumentas ir matuojamy
pozymiy struktiira. Modelio aprobavima pagrindziancios faktorinés ir realiabilumo
analizés turinys atskleidZiamas 2.3 skyriuje. 2.3.1 poskyryje jvertinama tyrimo imtis,
apzvelgiami organizaciniai empirinio tyrimo aspektai ir pristatomos demografinés
tyrime dalyvavusiy Lietuvos jmoniy charakteristikos. 2.3.2 poskyryje aptariami
duomeny validumo vertinimo ir analizés metodai.

2.1. Metodologinés empirinio tyrimo prieigos

Siekiant pagrjsti tyrimo metodika, Siame skyriuje pristatomos metodologinés
empirinio tyrimo prieigos. Merkys (2000) tyrimo metodologija apibrézia kaip
teorijg, nagrinéjancia pazinimo procesg ir jo principus bei mokslinio tyrimo metodus
ir technikas. Kardelis (2002) nurodo, kad tyrimo metodologija gali biiti suprantama
kaip tyrimo metodo panaudojimo logika, nurodanti, kuo pagristas kurio nors tyrimo
metodo pasirinkimas. Maslauskaités (2008) nuomone, metodologija — tai mokslinio
pazinimo metody tyrimas, bendry tyrimo metody teorija, skirta principiniy su tyrimu
susijusiy teoriniy prielaidy analizei.

Todé¢l Sioje dalyje atskleidziami teoriniai disertacinio tyrimo metodo
pasirinkimo pagrindai. Siekiant parinkti tinkamiausia empirinio tyrimo metoda,
remtasi Merkio (2002), Kardelio (2002), Ritchie ir Lewis (2003), Bitino (2006),
Punch (2006), Hair ir kt. (2007), Flick (2007), Maslauskaités (2008) bendrosiomis
socialiniy tyrimy rekomendacijomis.

Socialiniy moksly srityje iSskiriamos dvi pamatinés metodologinés prieigos —
pozityvizmas ir konstruktyvizmas, kurios suponuoja du i§ esmés skirtingus
socialinio pazinimo ir Ziniy kaupimo biidus. Pozityvizmas siekia atrasti objektyvius
ir universalius socialinio pasaulio désnius atskirdamas faktus ir vertybes. Ir nors §i
tyrimy kryptis sudaro galimybes jtvirtinti racionalig pasaulézitira daugelyje mokslo
sri¢iy, socialiniuose moksluose vienas esminiy pozityvizmo bruozy — nuolat
kintantis tyrimo objektas, egzistuojantis dinamiSkoje erdvéje ir salygojantis
sudétinga duomeny kaupimg analizei. Todél pozityvizmas rekomenduojamas
analizuojant pakankamai gerai zinomus ir apraSytus objektus, pasitelkiant
kiekybinius tyrimo metodus, tokius kaip anketin¢ apklausa. Tuo tarpu
konstruktyvizmo prieigoje Zinios suvokiamos kaip individo sukurtos interpretacijos,
reik§més ar prasmés, suteiktos socialinio pasaulio reiskiniams, ir §ia prasme néra
objektyvios. Konstruktyvizmo neapibréztumas ir daugiaprasmiSkumo moksle
paieska salygoja ir Sios krypties tyrimy metodus — daZniausiai ¢ia naudojami
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stebéjimas ir interviu (Kardelis, 2002; Bitinas, 2006; Bitinas, Rupsien¢, Zydzitinaité,
2008; Maslauskaite, 2008).

Didelis skai¢ius moksliniy tyrimy, analizuojan¢iy kylanc¢ias jmoniy veiklos
internacionalizacijos pazinimo ir pokyc¢iy paradigmas, bei marketingo sprendimy
tarptautinése rinkose standartizacijg ir adaptacija lemianciy veiksniy polemikos
gausa leido sukurti Sioje disertacijoje pakankamg teorinj pagrindg jmoniy
internacionalizacijos poveikiui marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
jvertinti. Ir nors tyrimy, analizuojanciy marketingo sprendimy standartizacija ir
adaptacija jmoniy internacionalizacijos kontekste kol kas neaptikta, galima teigti,
kad, atskirai vertinant sudedamasias disertacijos tiriamojo objekto dalis, Sios yra
pakankamai iSsamiai aprasytos ir jvertintos. Teorinés empirinio tyrimo prielaidos
leidzia teigti, kad disertacinio tyrimo tikslui pasiekti yra tinkamas pozytivistine
prieiga grindziamas kiekybinis tyrimas.

Anot Bitino (2006), kiekybinis tyrimas, kai nagrinéjamas jau apraSytas
objektas, jgalina tiriama objekta aiskinti ir prognozuoti, statistiSkai pagristi tiriamojo
objekto esminius pozymius ir funkcionavimo veiksnius. Naudojant kiekybinj tyrimo
metodg realizuojamas analitinis pozilris ] analizuojamg paradigma, t. y. tyrimo
objektas suvokiamas kaip daugiamaté ji apibiidinanciy pavieniy pozymiy erdve,
minimizuojamas pozymiy kiekis. Tyréjas kiekybinio tyrimo atveju nori rasti
esminius kiekybinius rySius, atskleisti nagrinéjamy kategorijy ir dimensijy viding
struktiira, tuo pat metu ignoruodamas neesmines detales.

Bitino (2006) nuomone, kiekybinis tyrimas pasiZymi tokiais teigiamais
aspektais:

1) yra uzdaras, t. y. iki tyrimo sudaromas sglygiSkai izoliuotas nuo aplinkos
objekto modelis; tyrimu siekiama gauti konkrety jo kokybés jvertinima,
tiriamieji klausimai respondentams visuomet yra tie patys, atsakymy i
klausimus vertinimas grieZtai normuotas, todél tyrimo metu iki minimumo
sumazéja realios situacijos iSkraipymas dél iSankstiniy nuostaty ar
manipuliavimy;

2) neutralus konteksto prasme, t. y. tinkamas, kai tyrimo metu siekiama atskleisti
bendrasias tyrimo dalyko tendencijas, désningumus, principus; tikimasi
tyrimo rezultaty, nepriklausan¢iy nuo istoriniy, ekonominiy, socialiniy saglygy;

3) iSreikStas kiekybiniais duomenimis, t. y. informacija renkama matuojant
pozymius kokybinémis ir kiekybinémis skalémis; apdorojama ir analizuojama
statistiniais metodais; ieSkoma invariantiSky tyrimo objekto komponenty;
rezultatai interpretuojami i§ anksto uzsibrézty prielaidy aspektu;

4) vadovaujasi pozityvistine nuostata | fyréjo eliminavimg, t. y. pirminius
duomenis tyréjas siekia rinkti taikydamas patikimas tyrimo metodikas,
eliminuodamas savosios asmenybés poveiki; duomenys analizuojami
kompiuterinémis programomis.

Kiekybinis tyrimas jgalina, eliminuojant subjektyvumg analizuojamo objekto
atzvilgiu, atskleisti jmoniy internacionalizacijos bei marketingo sprendimy
standartizacijos ir adaptacijos kategorijy ir jas apibuidinan¢iy dimensijy viding
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struktiirg ir nustatyti esminius veiklos internacionalizacijos ir j tyrimg jtraukty
jmoniy marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos rysius.

Pagal Ritchie ir Lewis (2003), Hair ir kt. (2007) pateiktas marketingo tyrimy
rekomendacijas, jmoniy internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai tyrimas turi atitikti tiek aprasomiesiems, tiek ir
priezastiniams tyrimams keliamus reikalavimus, nes $iuo tyrimu siekiama jvertinti
Lietuvos jmoniy, veikianciy tarptautinése rinkose, internacionalizacija, vertinant §ig
per isitraukimo j tarptauting veikla skirtumus, bei per Siuos skirtumus lemiancius
veiksnius nustatyti jmoniy internacionalizacijos poveikj marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai.

Empiriniam koncepcinio jmoniy veiklos internacionalizacijos poveikio
marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai modelio patikrinimui pasirinkta
anketiné apklausa, kuri remiasi respondenty nuomoniy — nuostaty apie jmonéje
priimamus sprendimus tyrimu. Toks tyrimo instrumentas pasirinktas, nes tyrimu
siekiama surinkti patikimg informacijg apie marketingo sprendimy standartizacijg ir
adaptacijag jmoniy internacionalizacijos kontekste. Pasirinktas kiekybinis tyrimo
metodas ir apraSomiesiems tyrimams buidingi klausimai leis jvertinti tirty Lietuvos
jmoniy jsitraukimo | tarptauting veiklg skirtumus bei nustatyti kaip Sie skirtumai
veikia marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos pasirinkima.
Priezastiniai tyrimo klausimai padés identifikuoti veiksnius, lemiancius jmoniy
jsitraukimo | tarptauting veikla skirtumus ir jvertinti iy veiksniy poveikj tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai.

Ivertinus visas tyrimo vykdymo alternatyvas, anketiné apklausa pasirinkta dél
savo paprastumo, didesnio imties dydzio ir kontekstinio apibréztumo, kuris yra
svarbus, kai tiriamas reiSkinio paplitimas populiacijoje. Analizuoti jmoniy
jsitraukimo ] veiklg tarptautinése rinkose procesa skirtumus stebéjimo metodu
uztrukty labai ilgg stebéjimo laikotarpj, be to, steb¢jimu nebiity galima jvertinti
jmoniy veiklos internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai
ir adaptacijai. Eksperimento metodas taip pat néra tinkamas duomeny rinkimo
metodas, nes eksperimento metu sickiama situacijos kontrolé néra siektina Siame
tyrime, eksperimento metu galima tik nedidelé tiriamoji grupé, be to, jo realizacija,
anot Kardelio (2002), socialinéje erdvéje yra nepalyginamai sudétingesné nei
kituose moksluose, o rezultatai daznai negali biiti vertinami kaip validiis (Kardelis,
2002; Punch, 2006; Flick, 2007).

Ivertinus disertacinio tyrimo metodologines prieigas, kitame skyriuje
aprasytas empirinio tyrimo instrumentas ir matuojamy pozymiy struktiira.

2.2. Empirinio tyrimo instrumentas ir matuojamy poZymiy struktiira

Koncepcinio jmoniy veiklos internacionalizacijos poveikio marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai modelio veikimas empiriskai bus patikrintas
Lietuvos jmoniy, veikian¢iy tarptautinése rinkose, populiacijoje. Empirinio tyrimo
metu bus siekiama patikrinti, ar sukurtas modelis gali biiti taikomas minéty jmoniy
populiacijoje ir kokias modifikacijas jis joje igyja. Sudedamosios modelio dalys
(konstruktai) buvo pagristos teorinéje disertacijos dalyje, o jy tarpusavio santykis
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apibudintas 1.3 skyriuje, todél Siame skyriuje detalesnis modelio aptarimas néra
biitinas.

Empiriniame tyrime naudotas instrumentas — anketa — sukonstruotas
remiantis teorinémis studijomis ir bendraisiais anketinés apklausos reikalavimais
(Kardelis, 2002; Punch, 2006; Hair et al., 2007; Merkys ir Vaitkevicius, 2008).
Anketos, kuria apklaustos veikla tarptautinése rinkose vykdancios Lietuvos jmonés,
pavyzdys pateiktas 5 priede. Anketos turinys siejamas su jmoniy
internacionalizacijos jvertinimu, teorinés analizés pagrindu identifikuotais ir
koncepciniame modelyje (zr. 15 pav.) iSskirtais jsitraukimo j tarptauting veiklg
skirtumus lemianciais veiksniais, jmoniy tarptautinéje veikloje priimamy marketingo
sprendimy standartizacija ir adaptacija bei tarptautinés veiklos rezultatyvumu.

Ivadingje anketos dalyje respondentai supazindinami su apklausos tikslu ir
pateikiamos anketos pildymo instrukcijos. Anketa sudaryta taip, kad buty islaikytas
loginis nuoseklumas, formos vienodumas.

Kiekybinio tyrimo instrumentg — anketa — sudaro 157 klausimai, kurie visi
panaudoti empirinio tyrimo tikslui pasiekti. Anketos klausimai sudaryti taip, kad
buty surinkti tarptauting veikla vykdanciy jmoniy biklés, elgsenos ir ketinimy
duomenys. Anketine apklausa siekiama iSsiaiSkinti, kaip Lietuvos jmonés,
isitraukusios j veikla tarptautinése rinkose, vertina dabarting savo verslo bikle,
kokius priima jsitraukimo ir veiklos tarptautinése rinkose sprendimus, kaip planuoja
veikti ateityje. Taip parinkti klausimai jgalino susidaryti nuomong¢ apie jmoniy
marketingo sprendimus, pastaruosius susiejant su internacionalizacija. Konstruojant
anketa taip pat atsizvelgta ] klausimy tarpusavio saveika bei jy turinio
perkeliamuma: buvo siekiama, kad anksciau respondenty perskaitytieji klausimai
neformuoty kontekstualiai atpazjstamo turinio, kuris vienaip ar kitaip iSkreipty
tyrimo konteksta. Sudaryta anketa buvo siekiama, kad respondentas klausimy ir jy
deriniy turinj suvokty taip pat kaip ir tyréjas, kuris Siuos klausimus suformulavo.
Tokiu biidu siekta sumazinti interpretavimo klaidy tikimybe¢ bei padidinti anketos
kontentinj (angl. content) bei ekologinj (angl. ecological) validuma.

Anketoje naudoti keliy tipy klausimai — atviri, uzdari ir pusiau atviri. Atviri
klausimai dazniausiai naudoti jmoniy demografiniy pozymiy nustatymui, uzdari
klausimai pateikti siekiant iSsiaiSkinti respondenty nuomong¢ ir nuostatas tiriamojo
objekto (jmonés ir jos tarptautinés veiklos) atzvilgiu, pusiau atviru klausimu
(anketoje 11 klausimas) siekta suzinoti respondenty nuomone, kai ji iSsiskyré i$
visumos standartinés pozicijos.

Anketoje naudotos dviejy tipy atsakymy skalés:

o keturiy pakopy Likerto skalé, kuria siekta nustatyti, kokiu laipsniu
respondentas sutinka arba nesutinka su skaléje pateiktais objekto ar
reiSkinio rodikliy vertinimais (pagal Pranulj, 1998). Pagal Sig skalg
respondento prasSyta jvertinti pateiktus teiginius, iSreiSkiant pritarimg ar
nepritarima jiems. Tokiam vertinimui naudota keturiy pakopy skalé,
kurios reik§més kinta nuo visiS8ko pritarimo iki visisko nepritarimo.
Siekiant, kad respondentai tiriamus reiskinius vertinty asmeninés patirties
pagrindu, t. y. norint iSvengti patirtimi neparemty, subjektyviy ir
neapibrézty nuostaty suteikiant galimybe pasirinkti ,,vidurinjjj“, nieko
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neteigiant] atsakyma, tyrimui pasirinkta poriniy baly Likerto skalé (pagal
Vaitkeviciy, 2006);

o semantinio diferencialo skalé naudota, samoningai siekiant suprieSinti du
alternatyvius kintamuosius. Anketoje naudotose trijy pakopy semantinio
diferencialo skalése respondentui pateiktos dichotominés teiginiy
reik§més, skirtos vertinamo reiskinio apibiidinimui. Trijy pakopy skalés
naudotos siekiant gauti konkrecius respondenty atsakymus ] pateiktus
klausimus ir vengiant ,nieko neteigianCiy“, neapibrézty atsakymy.
Semantinio diferencialo skalés jgalina gauti labai aiSkiai iSreiksta
respondento pozitirj j vertinimg objekta (Pranulis, 1998). Naudojant Sias
skales nustatomas respondenty vertinimas, atitinkantis palankumo ar
nepalankumo dimensija, taip pat nustatoma vertinto reiskinio stiprumo
percepcija (Valackiené ir Mikéné, 2008).

Anketoje pateikti klausimai sugrupuoti ] keturis klausimy blokus,
atitinkancius pagrindinius parengto koncepcinio jmoniy veiklos internacionalizacijos
poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai modelio blokus (zr. 16
lent.).

Imoniy veiklos internacionalizacijq atskleidzianciy klausimy bloke suformuoti
klausimai, padedantys nustatyti tipologines Lietuvos tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy charakteristikas ir jy isitraukimo ] tarptauting veiklg
skirtumus — atskleisti Lietuvos jmoniy internacionalizacijos skirtumus. Sj klausimy
bloka sudaro 26 atviri ir 26 uzdari klausimai bei 1 pusiau atviras klausimas.

Veiksniy, nulémusiy jmoniy apsisprendimq pradéti tarptauting veiklg,
klausimy blokas panaudotas, siekiant iSsiaiskinti, kurie i$ iSorinés ir vidinés jmoniy
aplinkos veiksniy lémé tarptautinése rinkose veikian¢iy jmoniy sprendimg pradéti
tarptauting veikla. Klausimai formuluojami, i$skiriant iSorinius, jmonés, vartotojy
veiksnius bei antrepreneriskuma. Si informacija yra svarbi nustatant
internacionalizacija lemian¢iy iSoriniy ir vidiniy veiksniy jtaka tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai. Klausimy bloka sudaro 49 uzdari klausimai, kuriais
respondenty nuomoné vertinama, pasitelkus 4 pakopy Likerto ir 3 pakopy
semantinio diferencialo skales.

Marketingo sprendimy tarptautinése rinkose ir jy standartizacijq ir
adaptacijg jvertinanciy klausimy bloke panaudota 15 uzdary klausimy, kuriais
siekiama atskleisti tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy bei jy standartizacijos ir adaptacijos skirtumus. Si informacija
yra svarbi vertinant netiesioginj, per internacionalizacijos sparta pasireiskiantj,
internacionalizacija lemianciy iSoriniy ir vidiniy veiksniy poveikj marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai. Vertinant respondenty nuomone,
naudojamos semantinio diferencialo ir Likerto skalés.
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16 lentelé. Anketos matuojamy pozymiy loginé strukttira

Tikslas, kurio Veiksnys/
sy . Testo . L.
siekiama elemenas, kurj . . . . Klausimus pagrindZiantys
P . Klausimy blokai Zingsniy L2
pateiktais siekiama o tyrimai
P s s skaicius
klausimais iSsiaiSkinti
I blokas. Internacionalizacijos poky¢ius atskleidZiantys klausimai(l dalis) 61
Nustacius Demografinés 1. Nurodykite jmonés jkiirimo metus 15 Knight ir Cavusgil (1997),
UP ologines fmoniy 2. Nurodykite, kurioje verslo srityje jimoné veikia Larimo (2001)’_ Hartsfield,
Llet.ux.lo.s charakteristikos 3. Nurodykite jmonés darbuotojy skaiciy Johjdnsen ir Knight (2008),
tradiciniy - — - Larimo ir  Kontkanen
Lt 4.1. Nurodykite pagrindines prekiy/paslaugy grupes . .

tarptautiniy - = —— R - - (2008), Bell, Crick ir
. LS 4.2. Nurodykite pacias pagrindines prekes/paslaugas pazymétose prekiy grupése .
imoniy ir gimusiy - - - - - - Young (2004), Gabrielsson
globaliomis 3.1 Ar IMONC yra JMOnTy grupes nare?' - — - — et al. (2008)
jmoniy 5.2. Jeigu Jusy jmon¢ yra jmoniy grupés nar¢, nurodykite Sios grupés pavadinimag
charakteristikas ir | Isitraukimo j 6.1. Nurodykite, pirmasias tris uzsienio $alis, kuriose jmoné pradéjo vykdyti tarptauting 12 Knight ir Cavusgil (1997),
apibrézus jy tarptauting veikla veikla Opviatt ir McDougall (1997),
isitraukimo | pradzia ir 6.2. Jrasykite metus, kuriais jmoné¢ pradéjo veikla nurodytose Salyse Luostarinen ir Gabrielsson
tarptauting veikly | &°O8F afija 10.1. Nurodykite, tris svarbiausias tarptautines rinkas, kuriose per paskutiniuosius trejus (2006), Fan ir Phan (2007)
proceso metus jmon¢ vykdeé veikla
skirtumus, Tarptautinés 7.1. Nurodykite, kokia dalj Jisy jmonés apyvartoje sudaré pardavimai tarptautinése rinkose 10 Opviatt ir McDougall (1997),
atskleisti veiklos sparta ir pirmaisiais metais po jkiirimo. Lumma (2002), Luostarinen
skirtinga Lietuvos | mastas 7.2. Nurodykite, kokia dalj Jisy jmonés apyvartoje sudaré pardavimai tarptautinése rinkose ir Gabrielsson (2006), Fan
jmoniy antraisiais metais po jkirimo. ir Phan (2007), Rennie
isitraukima 7.3. Nurodykite, kokig dalj Jiisy jimonés apyvartoje sudaré pardavimai tarptautinése rinkose (1993), Efrat ir Shoham
tarptauting veikla. treciaisiais metais po jkiirimo. (2011, 2012)

7.4. Nurodykite, kokia dalj Jisy jmonés apyvartoje sudaré pardavimai tarptautinése rinkose
per paskutiniuosius trejus veiklos metus, jei veikla vykdéte ilgiau nei trejus metus.

7.5. Imoné nei vienu i§ nurodyty laikotarpiy pardavimy tarptautinése rinkose nevykde

9. Nurodykite, kelioms uzsienio $alims jmoné teiké savo prekes per paskutiniuosius trejus
veiklos metus.

10.2. Jrasykite, kiek vidutiniSkai procenty visy jmonés pardavimy sudaré pardavimai
nurodytose Salyse.
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16 lentelé. Anketos matuojamy pozymiy loginé struktiira (zesinys)

Tikslas, kurio Veiksnys/ Testo
siekiama elemenas, kurj Klausimy blokai Fingsniy Klausimus pagrindZiantys
pateiktais siekiama skaitius tyrimai
klausimais i§siaiSkinti
Nustatius Pardavipn'} 8.1. Apibudinkite, kokie buvo jmonés pardavimai tarptautinése rinkose per paskutiniuosius 24 Knight ir Cavusgil (1997),
tipologines tarptautmese trejus veiklos metus: atsitiktiniai, su sunkiai prognozuojamais tarpais Oviatt ir McDougall (1997),
Lietuvos rinkose pobiidis ir — - - — - - —— Larimo (2001)
tradiciniy veiklos biidas 8.2. Apibudinkite, kokie buvo jmonés pardavimai tarptautinése rinkose per paskutiniuosius
tarptautiniy trejus veiklos metus: gana reguliariis, su nevienodais laiko tarpais
jmoniy ir gimusiy 8.3. Apibudinkite, kokie buvo jmonés pardavimai tarptautinése rinkose per paskutiniuosius
globaliomis trejus veiklos metus: cikligki, su gana vienodais laiko tarpais
imoniy 11.1. Pazymeékite, kuriuos i§ zemiau jvardyty veiklos biidy jmoné taiké uzsienio Salyse,
charakteristikas ir kuriose veikeé per pastaruosius trejus veiklos metus: tiesioginis eksportuotojas galutiniam
apibrézus ju vartotojui
isitraukimo i 11.2. Apibudinkite, kokie buvo jmonés pardavimai tarptautinése rinkose per
tarptauting veikla paskutiniuosius trejus veiklos metus: agentas tarptautinéje rinkoje
proceso 11.3. Apibudinkite, kokie buvo jmonés pardavimai tarptautinése rinkose per
skirtumus, paskutiniuosius trejus veiklos metus: agentas vietinéje rinkoje
atskleisti 11.4. Apibiidinkite, kokie buvo jmonés pardavimai tarptautinése rinkose per
skirtingg Lietuvos paskutiniuosius trejus veiklos metus: veikla per importuotoja/perpardavéja (distributoriy)
jmoniy
Isitraukima ! 11.5. Apibudinkite, kokie buvo jmonés pardavimai tarptautinése rinkose per
tarptauting veikla. paskutiniuosius trejus veiklos metus: pardavimo ofisas/biuras
11.6. Apibudinkite, kokie buvo jmonés pardavimai tarptautinése rinkose per
paskutiniuosius trejus veiklos metus: bendra jmoné
11.7. Apibudinkite, kokie buvo jmonés pardavimai tarptautinése rinkose per
paskutiniuosius trejus veiklos metus: kitas veiklos buidas
II blokas. Veiksniy, nulémusiy jmoniy apsisprendima pradéti tarptauting veikla, 70
klausimy blokas
Identifikuoti Vidaus ir 12.1. Vidaus ir tarptautiniy rinky iSorinés aplinkos panasumai (rinkos dydis, rinkos 3 Autio et al. (2000),
iSorinius tarptautiniy rinky pobidis: vartojimo prekiy/gamybinés paskirties prekiy rinka) Saarenketo ir Sundqvist
veiksnius, panasumai/skirtu- - - — — - - — — —— (2002), Bell, McNaughton,
Jémusius jmoniy mai 12.2.}/1daus 1rvtarptaut1rvuq' rinky iSorines ap.hnlfos skirtumai (rinkos dydis, rinkos pobidis: Young ir Crick (2003),
isitraukimg j vartojimo prekiy/gamybinés paskirties prekiy rinka) Andersson ir Wictor (2003),
tarptauting veikla. 12.5. Valstybiniy institucijy parama tarptautinei veiklai (finansin¢ ir nefinansiné parama, Knigh et al (2004),

istatymai)

Evangelista (2005), Fan ir
Phan (2007)
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siekiama elemenas, kurj . . . . Klausimus pagrindZiantys
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P s s skaicius
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Identifikuoti Ukio 3akos 12.3. Ukio 3akos, kurioje veikia jmon¢, charakteristikos vidaus rinkoje (fikio $akos 2 Johanson ir Vahlne (1990),
iSorinius charakteristikos technologiskumas, imlumas zinioms, potencialas augti, prekiy atnaujinimo Sakoje McDougall, Shane ir Oviatt
veiksnius, vidaus ir tendencijos) (1994), Andersson ir Wictor
lémusius jmoniy tarptautinése (2003), Rialp-Criado et al.
isitraukimag j rinkose 12.4. Ukio 3akos, kurioje veikia jmoné, charakteristikos tarptautinése rinkose (iikio $akos (2002), Rialp et al. (2005),
tarptauting veikla. technologiskumas, imlumas Zinioms, potencialas augti, prekiy atnaujinimo $akoje Efrat ir Shoham (2011,
tendencijos) 2012), Cavusgil ir Knight
(2009), Fan ir Phan (2009)
Konkurencija 12.6. Auganti konkurencija vidaus rinkoje 4 Porter (1980), McDougall,
12.7. Konkurenty skaiius tarptautinése rinkose Shane ir Oviatt (1994),
12.8. Konkurencijos pobudis tarptautinése rinkose (intensyvi/pasyvi, Knight (2000), Andersson ir
tiesioginé/netiesioging) Wicktor (2003),
12.9. Konkurencijos pobtidis vidaus rinkoje (intensyvi/pasyvi, tiesioginé/netiesiogingé) Gabrielsson er al. (2008),
Cavusgil ef al. (2008)
Verslo tinkly ir 12.10. Verslo tinkly egzistavimas tarptautinése rinkose 3 Knight ir Cavusgil (1997),
tarptautinés Saarenketo ir Sundqvist
partnerystés 12.11. Imonés partneriy veikla tarptautinése rinkose (2002), Coviello (2006),
prieinamumas Laanti,  Gabrielsson  ir
Gabrielsson (2007), Ghauri
12.12. Tarptautinés partnerystés prieinamumas (bendros veiklos ir bendry jmoniy steigimo et al. (2008), Han (2008)
galimybés)
Identifikuoti Imonés 1. Nurodykite jmonés jkiirimo metus 15 Knight ir Cavusgil (1997),
jmonés veiksnius, | demografinés 2. Nurodykite, kurioje verslo srityje jmoné veikia Larimo (2001), Hartsfield,
Iémusius jmoniy charakteristikos 3. Nurodykite jmonés darbuotojy skaiciy Johansen ir Knight (2008),

isitraukima |
tarptauting veikla.

4.1. Nurodykite pagrindines jmonés prekiy grupes, i§skirdami pagrindines prekes

4.2. Nurodykite pacias pagrindines prekes/paslaugas pazymétose prekiy grupése

5.1. Ar jmoné yra jmoniy grupés naré¢?

5.2. Jeigu Jisy jmon¢ yra jmoniy grupés naré, nurodykite §ios grupés pavadinimg

Larimo ir  Kontkanen
(2008), Bell, Crick ir
Young (2004), Gabrielsson
etal. (2008)
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Identifikuoti Imonés patirtis ir 12.13. [moneés veiklos patirtis 9 Madsen (1989), Oviatt ir
jmonés veiksnius, | iStekliai McDougall (1994), Knight
lémusius jmoniy 12.14. Personalo tarptautiné patirtis ir Cavusgil (1997), Larimo
isitraukimag j (2001), Saarenketo  ir
tarptauting veikla. o . . . Sundqvist (2002),
12.15. Aukstas jmonés technologijy lygis Andersson ir Wictor (2003),
Knight ir Cavusgil (2004),
12.16. Riboti vidiniai finansiniai iStekliai Sapienza et al. (2006),
Bloodgood et al. (2006),
12.17. Uzsienyje jgyvendinamiems tikslams reikalingi nuosavi zmogiskieji istekliai Weerawardena ir kti (2007),
Persinger, Civi ir Vostina
12.18. Naujesnés (inovatyvesnés) nei konkurenty jmonés technologijos ggg;g: Laant“i,/ eg:g:{aerl(izgi
ir Gabrielsson (2007),
12.19. Pakankami finansiniai iStekliai pardavimams tarptautinése rinkose organizuoti Zhou et al. (2007), Han
(2008), Gabrielsson et al.
12.20. Imonés rysiai su tarptautiniais verslo tinklais (2008), Cavusgil et al
(2008), Cavusgil ir Knight

12.21. Unikalios jmonés Zinios /technologijos/gamybos procesas (2009)
Veiklos 13.1. Veikla vidaus rinkoje/Veikla daugelyje uzsienio Saliy 8 Opviatt ir McDougall (1995),
orientacija 13.2. Susitelkimas j galimybiy vidaus rinkoje i$naudojima/Susitelkimas j galimybiy Knight ir Cavusgil (1997),

tarptautinése rinkose paieska

13.3. Nacionaliné jmonés misijos orientacija/ Tarptautiné jmonés misijos orientacija

13.4. Vadowvy pozitris: tik vidaus rinka yra visas pasaulis/Vadovy poziiiris: visas pasaulis
kaip viena rinka

13.5. Istekliy nukreipimas j veikla vidaus rinkoje/Aktyvi istekliy veiklai tarptautinése
rinkose paieska

13.6. Didesnis konkurencingumas vidaus rinkoje/Didesnis konkurencingumas tarptautinése
rinkose

13.7. Vadovaujancio personalo noras veikti tik vidaus rinkoje/Vadovaujancio personalo
noras veikti tarptautinése rinkose

13.8. Imonés susitelkimas i vidaus rinkos vartotojy poreikiy tenkinima/[monés susitelkimas
1 vartotojy tarptautinése rinkose poreikiy tenkinima

Gabrielsson et al. (2008),
Cavusgil ir Knight (2009),
Bals, Berry ir Hartmann
(2009), Sui (2009)
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P . Klausimy blokai Zingsniy L2
pateiktais siekiama skaitius tyrimai
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Identifikuoti Prekés 16.1. Imonés prekés yra standartizuotos, tenkina unifikuotus vartotojy skirtingose Salyse 7 Opviatt ir McDougall (1994),
jmonés veiksnius, | charakteristikos poreikius/Imonés prekes yra specializuotos, tenkina labai specifinius konkrecios Salies Knight ir Cavusgil (1997),
lémusius  jmoniy vartotojy poreikius Knight et al. (2004),
jsitraukima i 16.2. Imoné gamina/parduoda technologiniu i§skirtinumu nepasizymincias Knight, Madsen ir Servais
tarptauting veikla. prekes/Technologiniu poziiiriu jmonés prekés yra unikalios (2004), Cavusgil ir Knight
16.3. Imonés prekiy dizainas yra tradicinis/[monés prekiy dizainas yra inovatyvus, (2005),  Gabriclsson  ir
naujovi§kas Gabrielsson (2003, 2004,
16.4. Imonés prekés rinkoje konkuruoja kaina/Jmonés prekés rinkoje konkuruoja kokybe 2010), Larimo ir Kontkanen
16.5. Imonés prekés vartotojui suteikia tiek vertés, kiek jis tikisi/[monés prekés suteikia (2008), Hartsfield, Johansen
vartotojui daugiau vertés, nei jis tikisi ir Knight (2008), Larimo ir
16.6. Imonés prekiy kokybé yra Zemesné nei konkurenty/Imonés prekiy kokybé yra Kontkanen (2008),
aukstesné nei konkurenty Gabrielsson e al. (2008),
) . ) ; = ; ) . Keupp ir Gassmann (2009),
}6.7. 'Imones. pagrlnfllnlq prekiy asortimentas atnaujinamas retai arba niekada/Pagrindiniy Cavusgil ir Knight (2009),

imonés prekiy asortimentas atnaujinamas nuolat Fuerst (2010)
Identifikuoti Antrepreneriskos 13.5. Atsargus jmonés pozifiris j veikla tarptautinése rinkose/Ryztingi (rizikingi) jmonés 10 Opviatt ir McDougall (1995),
antreprenerisku veiklos ir sprendimai veikti tarptautinése rinkose Knight ir Cavusgil (1997),

mo veiksnius,
lémusius jmoniy
isitraukima |
tarptauting veikla.

personalo savybés

14.1. Dauguma jmonés darbuotojy turi tarptautinés patirties

14.2. Kiekvienas darbuotojas supranta, kad kuria vert¢ vartotojams

14.3. Darbuotojai dalijasi tarptautinése rinkose jgyta patirtimi

14.4. Imonés darbuotojai lanksciai reaguoja j kintancias rinkos salygas

14.5. Darbuotojai suvokia unikaliy Ziniy ir patirties svarba

14.6. Darbuotojai ryztingai priima rizikingus sprendimus

14.7. Imonés darbuotojai yra darbstiis ir pareigingi

14.8. Darbuotojai atsakingai vertina gautas uzduotis

14.9. Dauguma jmonés darbuotojy yra orientuoti j tiksla

McDougall ir Oviatt (2000),
Andersson ir Wictor (2003),
Jones ir Coviello (2005),
Sapienza et al. (2006),
Bloodgood et al. (20006),
Weerawardena ir kti (2007),
Gassmann ir Keupp (2007),
Efrat ir Shoham (2011,
2012), Gabrielsson et al.
(2008), Cavusgil ir Knight

(2009), Bals, Berry ir
Hartmann  (2009),  Sui
(2009)

118




16 lentelé. Anketos matuojamy pozymiy loginé struktiira (zesinys)

Tikslas, kurio Veiksnys/
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Identlﬁkuonw Prequ 16.1. Imonés prekés yra standartizuotos, tenkina unifikuotus vartotojy skirtingose Salyse 3 OV}att 1r_McDouggll (1994),
antreprenerisku inovatyvumas o . . - . - g S Knight ir Cavusgil (1997),
S poreikius/Imonés prekes yra specializuotos, tenkina labai specifinius konkrecios Salies o .
mo veiksnius, . S Cavusgil ir Knight (2005),
. A . vartotojy poreikius . . .
lémusius jmoniy Gabrielsson ir Gabrielsson
isitraukima | (2003, 2004, 2010), Larimo
tarptauting veikla. 16.2. Imoné gamina/parduoda technologiniu i$skirtinumu nepasizymincias ir  Kontkanen  (2008),
prekes/Technologiniu pozifiriu jmonés prekés yra unikalios Hartsfield, Johansen ir
Knight (2008), Gabrielsson
et al. (2008), Keupp ir
16.3. Imonés prekiy dizainas yra tradicinis/[monés prekiy dizainas yra inovatyvus, Gassmann (2009), Cavusgil
naujoviskas ir Knight (2009), Fuerst
(2010)

Identifikuoti Vartotojy 15.1. Dauguma jmonés vartotojy susitelke vienoje Salyje/Atskirose (pavienése) Salyse 3 Madsen, Rasmussen ir
vartotojy charakteristikos jmonés vartotojy yra mazai, ta¢iau jmon¢ veikia daugelyje tokiy Saliy Servais (2000), Saarenketo
veiksnius, 15.2. Imonés prekiy galutiniai vartotojai yra gerai zZinomi ir nesunkiai identifikuojami ir Sundqvist (2002),
lémusius jmoniy (nustatomi)/Imonés prekiy galutiniai vartotojai nuolat keiciasi, todél jie yra sunkiai arba Andersson  ir  Wicktor
isitraukima | visai neidentifikuojami (nenustatomi) (2003), Gabrielsson et al.
tarptauting veikla. L . . N s .. (2008), Cavusgil et al.
15.3. Daugiausiai prekiy nuperkantys jmonés klientai yra galutiniai vartotojai arba (2008), Cavusgil ir Knight

perdirbéjai/Daugiausiai prekiy nuperkantys jmonés klientai yra tarpininkai (2009)’ & £
Vartotojy 15.4. Imonés vartotojy poreikiai yra lengvai nuspéjami ir identifikuojami 3 Moen, Endresen ir Galven
poreikiai ir (nustatomi)/Imonés vartotojy poreikiai yra sunkiai nuspé&jami ir identifikuojami (2003), Larimo ir Pulkkinen
elgsena (nenustatomi). (2003), Knight ir Cavusgil

15.5. Imonés vartotojy poreikiai jprastiniai, juos gali lengvai patenkinti ir
konkurentai/Imonés vartotojy poreikiai yra specifiniai, kuriy dauguma konkurentams yra
sunku patenkinti

15.6. Vartotojai skirtingose tarptautinése rinkose vienodai suvokia ir atpazjsta jmonés
marketingo veiksmus/Vartotojai skirtingose tarptautinése rinkose skirtingai reaguoja i
imonés marketingo veiksmus

(2005), Hartsfield, Johansen
ir Knight (2008), Larimo ir
Kontkanen (2008),
Gabrielsson ir Gabrielsson
(2010)
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III  blokas.  Marketingo  sprendimus tarptautinése rinkose ir ju 24
standartizacija/adaptacija jvertinantys klausimai
Atskleisti Prekés 16.1. Imonés prekés yra standartizuotos, tenkina unifikuotus vartotojy skirtingose Salyse 10 Oviatt ir McDougall (1994),
tradiciniy sprendimai poreikius/[monés prekés yra specializuotos, tenkina labai specifinius konkrecios Salies Knight ir Cavusgil (1997),
tarptautiniy vartotojy poreikius Knight, Madsen ir Servais
imoniy ir gimusiy 16.2. Imon¢é gamina/parduoda technologiniu isskirtinumu nepasizymincias (2004), Knight et al. (2004),
globaliomis prekes/Technologiniu poziiiriu jmonés prekés yra unikalios Luostarinen ir  Gabrielsson
jmoniy 16.3. Imonés prekiy dizainas yra tradicinis/Imonés prekiy dizainas yra inovatyvus, (2004), Cavusgil ir Knight
marketingo naujoviskas (2005), Gabrielsson ir
sprendimy 16.4. Imonés prekes rinkoje konkuruoja kaina/Imonés prekés rinkoje konkuruoja kokybe Gabrielsson (2003, 2004,
skirtumus. 16.5. Imonés prekeés vartotojui suteikia tiek vertés, kiek jis tikisi/Imonés prekés suteikia 2010), Larimo ir Kontkanen
vartotojui daugiau vertés, nei jis tikisi (2098)5 Hartsfield, thansen ir
16.6. Imonés prekiy kokybé yra Zemesné nei konkurenty/[monés prekiy kokybé yra Knight (2008), ngrlelsson et
aukstesné nei konkurenty al. (2008), Keupp ir Gassmann
16.7. Imonés pagrindiniy prekiy asortimentas atnaujinamas retai arba niekada/Pagrindiniy (2009), Cavusgil ir Knight
jmonés prekiy asortimentas atnaujinamas nuolat (2009), Fuerst (2010)
16.8. Svarbiausia jmonei — tik pardavinéti prekes/Imon¢é parduoda prekes ir paslaugas
17.3. Kuria naujas prekes/paslaugas konkredioms tarptautinéms rinkoms
17.4. Adaptuoja (pritaiko) prekes/paslaugas skirtingoms tarptautinéms rinkoms
Kainos 1 Onkvisit ir Shaw (1987),
sprendimai Luostarinen ir Gabrielsson
17.5. Adaptuoja (pritaiko) kainas skirtingoms tarptautinéms rinkoms (521?3?12;5 atiilkzailsgeetlizl. gggg;j
Larimo ir Kontkanen (2008),
Fuerst (2010)
Paskirstymo 1 Knight ir Cavusgil (1997),
sprendimai Madsen ir Servais (2000),
Gabrielsson  ir  Kirpalani

17.7. Adaptuoja (pritaiko) paskirstymo procesa skirtingoms tarptautinéms rinkoms

(2004), Larimo ir Kontkanen
(2008), Gabrielsson ir
Gabrielsson (2010)
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Atskleisti Rémimo . - PN . . 2 Theodosiou  ir  Leonidou
S L 16.9. Imoné naudoja vienodus prekiy jvaizdzio sprendimus tarptautinéms .
tradiciniy sprendimai . . ! . . L . N (2003), Harstfield, Johansen ir
L rinkoms/Skirtingoms tarptautinéms rinkoms jmoné taiko skirtingus prekiy jvaizdzio . . .
tarptautiniy sprendimus Knight (2008), Larimo ir
imoniy ir gimusiy P Kontkanen (2008), Vrontis,
globaliomis Thrassou ir Lamrianou (2009),
imoniy 17.6. Adaptuoja (pritaiko) rémimo veiksmus skirtingoms tarptautinéms rinkoms Gabrielsson ir  Gabrielsson
marketingo (2010), Fuerst (2010)
sprendimy Kiti marketingo 17.1. Sudaro strateginius veiklos tarptautinése rinkose planus 3 Luostarinen ir Gabrielsson
skirtumus. veiklos 17.2. Atlieka marketingo tyrimus tarptautinése rinkose (2002), Hartsfield, Johansen ir
sprendimai 17.8. Betarpiskai bendrauja su vartotojais tarptautinése rinkose Knight (2008), Larimo ir
Kontkanen (2008)
Atskleisti Marketingo . . . . . o 5 7 Knight ir Cavusgil (1997),
tradiciniy sprendimy 16.1._ Imones pr'ekes yra standartlguc_otos, tenkina _unlﬂkuqtus vgrto_tom sklrtlnvgosev squse Larimo (2001), Saarenketo ir
tarptautiniy standartizacija ir porelklps/]mor.le.s prekeés yra specializuotos, tenkina labai specifinius konkrecios Salies Sundqvist (2002), Luostarinen
jmoniy ir gimusiy | adaptacija vartotojy poreikius ir Gabrielsson (2002),
globaliomis Rasmussen ir Madsen (2002),
imoniy 17.3. Kuria naujas prekes/paslaugas konkrecioms tarptautinéms rinkoms Larimo ir Pulkkinen (2002),
marketingo Gabrielsson ir  Gabrielsson
sprendlrpq L 17.4. Adaptuoja (pritaiko) prekes/paslaugas skirtingoms tarptautinéms rinkoms (2003, s 2004), Theo@osmu r
standartizacijos ir Leonidou (2003), Knight et al.
adaptacijos (2004), Luostarinen ir
skirtumus 16.9. Imoné naudoja vienodus prekiy jvaizdzio sprendimus tarptautinéms Gabrielsson  (2004), Burca,
rinkoms/Skirtingoms tarptautinéms rinkoms jmoné taiko skirtingus prekiy jvaizdzio Fletcher ir Brown (2004),
sprendimus Knight ir Cavusgil (2005,

17.6. Adaptuoja (pritaiko) rémimo veiksmus skirtingoms tarptautinéms rinkoms

17.5. Adaptuoja (pritaiko) kainas skirtingoms tarptautinéms rinkoms

17.7. Adaptuoja (pritaiko) paskirstymo procesg skirtingoms tarptautinéms rinkoms

2008), Katsikeas et al. (2006),
Siraliova ir Angelis (20006),
Eusebio, Anreu ir Belbeze
(2007), Shoham et al. (2008),
Hartsfield, Johansen ir Knight
(2008), Larimo ir Kontkanen
(2008), Keegan ir Green
(2008), Nasir ir Altinbasak
(2009) Fuerst (2010)
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Tikslas, kurio

Veiksnys/

sy . Testo Klausimus
sickiama elemenas, kurj Klausimy blokai Zingsni agrindZiantys
pateiktais siekiama k sy pagrinczial Rl
P cwo sl s e skaicius tyrimai
klausimais iSsiaiSkinti
IV blokas. Imoniy tarptautinés veiklos rezultatyvuma atskleidZiantys klausimai 40
Ivertinti Nefinansinis 18.1. Jmoné gerai zino vartotojus pagrindinése tarptautinése rinkose 11 Samiee ir  Roth
tradiciniy tarptautinés 18.2. Imoné gerai zino konkurentus pagrindinése tarptautinése rinkose (1992), Cavusgil ir
tarptautiniy veiklos 18.3. Imonés gamybos pajégumai yra pakankami vartotojy tarptautinése rinkose poreikiams Zou (1994),
imoniy ir gimusiy | rezultatyvumas tenkinti Katsikeas, Leonidou
globaliomis 18.4. Imonés sékmingai naudoja marketingo priemones pasitilymo tarptautinéms rinkoms ir Morgan (2000),
imoniy pritaikymui Carneiro, Da Rocha ir
market}ngo 18.5. Imonés asortimentas yra pakankamas tarptautiniy rinky vartotojams Da ) Silva ) (2006?,
sprendimy 18.6. Tarptautinése rinkose jmonés kainos yra konkurencingos Schilke, Reiman ir
standartizacijos ir 18.7. Imoné efektyviai vykdo rémimo veiksmus tarptautinése rinkose Thomas (2009),
adap t'i(.n!os 18.8. Imoné¢ efektyviai organizuoja paskirstyma tarptautinése rinkoms \gh,rwlal{f’ .
poverxiju 18.9. Imoné sékmingai kontroliuoja savo prekiy tarptautinése rinkose kokybe Leinauskiene,
tarptautinés — = = - ——— — Sestokiene (2011)
veiklos 18.10. Imoné turi glaudzius ry$ius su eksporto kanalais/tarpininkais tarptautinése rinkose
rezultatyvumui 18.11. Imonés personalas s¢kmingai dirba pagrindinése tarptautinése rinkose
Y Retrospektyvinis 19. Nurodykite jmonés veiklos pelninguma tarptautinése rinkose per paskutinius trejus veiklos 15 Samiee  ir  Roth
finansinis metus (1992), Cavusgil ir
tarptautinés 20.1. Imonés veikla tarptautinése rinkose, jgyvendinant paskutiniy trejy mety tikslus, buvo Zou (1994),
veiklos pakankamai sékminga Katsikeas, Leonidou
rezultatyvumas 20.2. Imonés uzimama tarptautinés rinkos dalis per paskutinius trejus metus buvo pakankama ir Morgan (2000?,
20.3. Imonés pelnas i§ veiklos tarptautinése rinkose per paskutinius trejus metus buvo Carneiro, Da Rocha ir
pakankamas Da Silva (2006),
20.4. Prekiy pardavimas tarptautinése rinkose augo pakankamai Schilke, Reiman ir
20.5. Imonés prekés/paslaugos pakankamai sékmingai parduodamos tarptautinése rinkose Th‘“m? ) (2009),
20.6. Imonés veiklos tarptautinése rinkose rezultatai yra geri yl_rwlaltef .
22.1. Kaip pasikeité jmonés bendras darbuotojy skaicius per pastaruosius trejus metus? §e{nau_sk1§ne,
Sestokiene (2011)

22.2. Kaip pasikeité jimonés darbuotojy skaicius tarptautinése rinkose per pastaruosius trejus
metus?

22.3. Kaip pasikeité jmonés bendra veiklos apyvarta per pastaruosius trejus metus?

22.4. Kaip pasikeité jmonés apyvarta tarptautinése rinkose per pastaruosius trejus metus?

22.5. Kaip pasikeité jmonés vietinés rinkos dalis per pastaruosius trejus metus?

22.6. Kaip pasikeité jmonés rinkos dalis svarbiausiose tarptautinése rinkose per pastaruosius
trejus metus?
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16 lentelé. Anketos matuojamy pozymiy loginé struktiira (zesinys)

Tikslas, kurio Veiksnys/ . Testo Klausimus

.. P elemenas, kurj . . .. . N

siekiama pateiktais siekiama Klausimy blokai Zingsniy pagrindZiantys
klausimais s swrs skaicius tyrimai
iSsiaiSkinti
vertinti tradicini Perspektyvinis 21.1. Svarbiausia $alis, j kurig jmoné planuoja parduoti savo prekes ateinanciais metais 14 Samiee ir Roth
| tradiciniy pektyv i kurig jmon¢ planuoja p p Rotl
tarptautiniy jmoniy | finansinis 21.2. Antra pagal svarbg Salis, j kurig jmoné planuoja parduoti savo prekes ateinanciais metais (1992), Cavusgil ir
ir gimusiy tarptautinés 21.3. Treéia pagal svarbg 8alis, j kurig jmon¢ planuoja parduoti savo prekes ateinanéiais metais Zou _ (19_94),
glOballf)mlS jmoniy veiklos 21.4. Bendras $aliy, j kurias jmoné planuoja parduoti savo prekes, skaiCius ateinanciais metais KﬂtSIkeaS, Leonidou
market}ngo rezultatyvumas 21.5. Pardavimy tarptautinése rinkose dalis bendrojoje jmonés apyvartoje, proc. Ir Morgan (2000?,
Spr endlrpu o 23.1. Kaip pasikeis bendras darbuotojy skaiius ateinaniais veiklos metais? Carneiro, Da Rocha ir
standartizacijos ir - 23.2. Kaip pasikeis darbuotojy skai¢ius tarptautinése rinkose ateinanéiais veiklos metais? Da Silva (2006),
gdaptacuo§ Pove‘kl 23.3. Kaip pasikeis bendra veiklos apyvarta ateinanciais veiklos metais? %Dlhllke’ Relm;r(;oglr
Ju tﬁfp tautines 23.4. Kaip pasikeis apyvarta tarptautinése rinkose ateinanciais veiklos metais? Vi Or.r;a.st. ( ),
verxos . 23.5. Kaip pasikeis vietinés rinkos dalis ateinanéiais veiklos metais? o vrate,
rezultatyvumui - - — - - Seinauskiené,
23.6. Kaip pasikeis rinkos dalis svarbiausiose tarptautinése rinkose ateinanciais veiklos metais? Sestokiené (2011)

VISO: 195
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Vertinant tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos poveikj jy tarptautinés veiklos
rezultatyvumui, tirty jmoniy tarptautinés veiklos rezultatyvumq atskleidzianciy
klausimy bloke pateikta 29 uzdari ir 11 atviry klausimy. Siekiant nustatyti, kaip
Lietuvos jmonés vertina savo veiklos tarptautinése rinkose rezultatyvuma,
panaudotas retrospektyvinis ir perspektyvinis tarptautinés veiklos rezultatyvumo
vertinimas. Norint iSsiaiSkinti respondenty nuomone, panaudota 4 pakopy Likerto
skalé.

Atlikus tyrimo instrumento ir matuojamy pozymiy struktiiros analize, toliau
formuluojamas tyrimo tikslas, jvertinama tyrimo imtis, aptariami duomeny validumo
vertinimo ir analizés metodai.

2.3. Tyrimo tikslas, imtis, duomeny validumo vertinimo ir analizés metodai

2.3.1. Tyrimo tikslas, imtis ir tyrime dalyvavusiy jmoniy demografinés
charakteristikos

Tyrimo tikslas. Siekiant patikrinti  koncepcinj jmoniy  veiklos
internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
modelj, iskeltas toks empirinio tyrimo tikslas — jvertinti jmoniy jsitraukimo j
tarptautine veikla skirtumus lemianciy veiksniy jtaka marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai.

Iskeltam  tikslui  pasiekti parengto koncepcinio jmoniy veiklos
internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
modelio empirinio patikrinimo metu siekiama:

1. Ivertinti jimoniy veiklos internacionalizacija:

a. nustatyti tipologines Lietuvos tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy
globaliomis jmoniy charakteristikas ir taip apibrézti jy jsitraukimo j
tarptautine veikla skirtumus;

b. i8skirti veiksnius, lemiancius jsitraukimo j tarptautine veiklg skirtumus.

2. Atskleisti tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy skirtumus.

3. Ivertinti skirtingg jmoniy jsitraukima j veikla tarptautinése rinkose lemianciy
veiksniy jtakg tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai:

a. identifikuoti veiksnius, formuojancius marketingo sprendimus jmoniy
internacionalizacijos kontekste;

b. jvertinti skirtingg jmoniy jsitraukima j veiklg tarptautinése rinkose
lemianc¢iy veiksniy jtaka marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai;

c. jvertinti skirtinga jmoniy jsitraukimg j veikla tarptautinése rinkose
lemianc¢iy veiksniy jtaka atskiry marketingo komplekso elementy
(prekes, kainos, paskirstymo, rémimo) standartizacijai ir adaptacijai.

4. lvertinti tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos poveiki jy tarptautinés
veiklos rezultatyvumui.
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Tyrimo imtis. Tinkamai parinkta tyrimo imtis yra viena i§ esminiy tyrimo
iSvady validumg ir empirinio tyrimo rezultaty reprezentatyvuma lemianciy salygy.
Konkrecios tyrimo imties nustatymas yra gana sudétingas ir nevienareikSmiskas.
Remiantis RupSiene (2007), imties dydis priklauso nuo tyrimo tikslo ir tyrimo
generalinés aibés (visumos, kurig tiriame) savybiy, todél tyréja sitilo ne maziau kaip
100 asmeny, atstovaujanciy didesniems generalinés aibés pogrupiams, apklausa.
Tuo tarpu Kardelio (2007) nuomone, tyrimo rezultatus apdorojant statistiniais
buidais, minimalus atvejy skai¢ius neturéty biiti mazesnis kaip 30, taciau konkretus
tiriamosios grupés dydis turi priklausyti nuo tyrimo tikslo ir tiriamosios populiacijos
savybiy, t. y. nuo jos dydzio ir vienalytiskumo tiriamojo pozymio atzvilgiu. Be to,
kaip teigia Kardelis (2007), konkreCios tyrimo imties formulés gali buti
panaudojamos tik tada, kai jau yra zinomai tam tikri rezultatai, t. y. jau atlikti
bandomieji tyrimai.

Kadangi empiriniu tyrimu siekiama patikrinti sudaryto koncepcinio jmoniy
veiklos internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai modelio veikimo praktikoje fakta ir jj nustadius — iSsiaiskinti ar
egzistuoja kokie nors désningi modelio taikymo tirtoje populiacijoje skirtumai, §io
tyrimo atveju biitina jvertinti atsakymmy konsistencija, o ne imties tiri. Todél
konkreti tyrimo imties formulé tyrimo imciai nustatyti nenaudota. Siekiant jsitikinti,
kad atlikta apklausa validi ir patikima, respondenty uzpildytos anketos patikrintos
statistinés validacijos metodais. Remiantis Lienert ir Raatz (1994), Steyer ir Eid
(1995), apklausos tyrimas laikomas validziu ir patikimu tik tuomet, kai jis tenkina
tam tikras psichometrinés statistikos rodikliy reikSmes, todél butina atlikti tyrimo
atsakymy konsistentiSkumo analize. Tokia apklausos rezultaty validacija jgalina
nustatyti duomeny patikimuma nepriklausomai nuo imties dydzio, kuris tokio tipo
apklausos atveju yra tik orientacinio pobudzio indikatorius, nes statistiSkai
reikSmingas skirtumas tarp dviejy grupiy respondenty gali buti jzvelgiamas ir
nedideléje imtyje.

Tyrime panaudoti Lietuvos statistikos departamento pateikti duomenys apie
Lietuvos jmones, vykdZziusias veiklg tarptautinése rinkose 2009-2011 metais
(jmonés pavadinimas, registracijos adresas, kontaktiniai duomenys, darbuotojy
skaiCius). Tyrimas buvo vykdomas 2012 mety sausio-vasario mén., siunc¢iant anketa
Lietuvos jmonéms, jsitraukusioms ] veikla tarptautinése rinkose, elektroniniu pastu,
prie§ tai suderinus telefonu. Ribotos disertantés finansinés ir poveikio jmonéms
galimybés bei taikomas savanorisko dalyvavimo tyrime principas neleido uZztikrinti
grieztai tikimybinés tyrime dalyvavusiy jmoniy atrankos, todél empiriniame tyrime
taikyta netikimybiné tyrimo imtis naudojant patogy jmoniy parinkimo bidqg (pagal
Kardelj, 2002). Tyrimo metu siekta, kad anketa uzpildyty vadovaujancias pareigas i
veiklg tarptautinése rinkose jsitraukusiose Lietuvos jmonése uzimantys darbuotojai,
todél telefonu derintas ne tik anketos i§siuntimas, bet ir pildanc¢iojo anketa pareigos.
Didzioji dalis (92 proc.) respondenty, uzpildziusiy anketas, éjo jmonés direktoriaus
arba pardavimy direktoriaus pareigas, kiti respondentai nurodé, kad yra atsakingi uz
veiklg tarptautinése rinkose. I§ viso iSsiysta 400 ankety, i$ kuriy 94 grizo uzpildytos.
Kadangi 7 anketos buvo sugadintos, Siam disertaciniam tyrimui panaudotos 87
anketos.
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Tyrime dalyvavusiy Lietuvos jmoniy, isitraukusiy i veikla tarptautinése
rinkose, demografinés charakteristikos. Empirinio tyrimo metu tirtos Lietuvos
imonés jvertintos pagal demografines charakteristikas ir jsitraukimo j tarptauting
veiklg masta.

Pirmiausia tirtos Lietuvos jmonés jvertintos pagal jkiirimo metus, darbuotojy
skai¢iy ir veiklos sritj. Absoliuti dauguma apklaustyjy jmoniy (daugiau nei 90 proc.)
buvo jkurtos po 1990 mety (zr. 16 pav.), t. y. atkirus Lietuvos Respublikos
nepriklausomybe, ir savo veikla vykdé rinkos salygomis.

1925-1990 m.
1991-1994 m. 38 proc.
1995-1998 m.

1999-2002 m.

2003-2006 m.

16 pav. Imoniy pasiskirstymas pagal jkiirimo metus, N=87

86 proc. tyrime dalyvavusiy jmoniy pagal darbuotojy skaiciy yra mazos ir
vidutinés jmonés (tai jmonés, kuriose dirba iki 250 darbuotojy). IS jy 15 jmoniy (17
proc.) — mikro jmonés (iki 10 darbuotojy), 25 jmonés (29 proc.) — mazos, 32 jmonés
(38 proc.) — vidutinés, 15 jmoniy (17 proc.) priskirta dideliy jmoniy grupei, nes jose
dirbo 250 ir daugiau darbuotojy (zr. 17 pav.).

1-9 darbuotojai
10-49 darbuotojy
37 proc.

50-249 darbuotojy

250 ir daugiau darbuotojy

17 pav. Imoniy pasiskirstymas pagal darbuotojy skaiciy, N=87

Didzioji tyrime dalyvavusiy jmoniy dalis veiké apdirbamojoje gamyboje (69
proc.), 15 proc. jmoniy veiké didmeninés ir mazmeninés prekybos, 16 proc. —
informacijos ir ry$iy sektoriuose.

IS tyrime dalyvavusiy 87 jmoniy astuonios jmonés (9 proc.) nurodé¢, kad yra
konkre€iy jmoniy grupiy narés.

42 tyrime dalyvavusios jmonés nurodé, kad pagrindinés jy prekés skirtos
verslas-verslui rinkai, 43 jmonés — pagrindinémis jvardijo asmeninio vartojimo
prekes, po 11 jmoniy nurod¢, kad teikia gamybines ar asmeninio vartojimo
paslaugas kartu su prekémis arba be jy.

Siekiant nustatyti kaip tirtos jmonés jsitrauke j veiklg tarptautinése rinkose,
tyrime analizuoti ir vertinti tokie tarptautinés veiklos duomenys kaip pirmosios
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tarptautinés veiklos Salys, isitraukimo ] veiklg tarptautinése rinkose metai, Saliy,
kuriose jmoné vykdo tarptautine veikla, skaifius ir pardavimy tarptautinése rinkose
apimtys.

Analizuojant tyrime dalyvavusias Lietuvos jmones paaiskéjo, kad didzioji
jmoniy dalis (30 proc., arba 26 jmonés), apsisprendusios pradéti vykdyti veikla
tarptautinése rinkose, pirmgja tarptautine rinka pasirinko Rusija, 21 proc. (18
imoniy) — Vokietija, 16 proc. jmoniy — Latvija, nurodziusios kitas tarptautinése
veiklos 3alis jmonés (21 proc. jmoniy) minéjo Estija, Svedija, Lenkija, Ukraing,
Baltarusija, Japonija, JAV, Cekija, Pranciizija, Sveicarija. Antraja uZsienio veiklos
Salimi tarp tirty jmoniy dazniausiai minimos Latvija (18 proc.), Estija (13 proc.) ir
Anglija (8 proc.), treCigja Salimi — Rusija (10 proc.), Estija (9 proc.), Lenkija (6
proc.). 11 proc. tirty jmoniy nurodé, kad veikla vykdé tik vienoje tarptautinéje
rinkoje, 27 proc. tyrime dalyvavusiy jmoniy veiké tik dviejose tarptautinése rinkose
(zr. 18 pav.).

Pirmoji tarptautings veiklos 3alis Antroji tarptautinés veiklos 3alis

i Latvija 18 jmoni
Rusija 30 jmoniy imoniy

Estija 13 jmoniy
Vokietija 21 jmoné
Anglija 8 jmonés
Latvij 16 i
A fmoniy Vokietija 7 imonés
Anglija 7 imonés Baltarusija 7 jmonés

Danija 6 jmonés Kitos Salys 36 jmonés

Nevykdé eksporto |

21 jmoné antrg Salj 11 imoniy

Kitos Salys

Trecioji tarptautinés veiklos Salis

Rusija 10 jmoniy
Estija 9 imonés
Lenkija 6 jmonés
Danija 6 jmonés
Svedija 6 imonés
Kitos Salys 36 jmonés

Nevykdé eksporto i

27 imonés
treia Sali m

18 pav. Imoniy pasiskirstymas pagal Salis, kuriose imonés pradéjo tarptauting veikla, N=87

Didziausias skaiCius tirty Lietuvos jmoniy j veiklg tarptautinése rinkose
jsitrauké per 1999-2002 m. laikotarpj, maziausiai aktyviai buvo siekiama veikti
tarptautinése rinkose iki 1990 mety. Sie duomenys patvirtina to laikotarpio Lietuvos
politines realijas — didZigja to laikotarpio dalj buvusios Taryby Sajungos sudétyje
Lietuvos jmonés beveik neturéjo galimybiy vykdyti veiklos tarptautinése rinkose.
Analizuojant jmoniy jsitraukimo | tarptauting veikla laikotarpius pagal pirmaja,
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antrgja ir trecigja veiklos Salis, matyti, kad didZioji jmoniy dalis veikla tarptautinése
rinkose pradéjo vykdyti 1995-2002 metais (58 proc. visy jmoniy), tuo paciu
laikotarpiu daugiausiai jmoniy (65 proc.) pradéjo vykdyti veikla ir antroje uzsienio
Salyje, o daugiausiai jmoniy (52 proc.) i veikla treCioje tarptautinéje rinkoje jsitrauke
19992002 metais, nemaza dalis jmoniy (29 proc.) veikla trecioje uzsienio Salyje
pradéjo vykdyti tik 2003-2007 mety laikotarpiu (Zr. 19 pav.).

Pirmoji Salis Antroji Salis

Nuo 2003 iki 2006 mety 18 jmoniy Nuo 2003 iki 2006 mety

Nuo 1999 iki 2002 mety 25 jmonés Nuo 1999 iki 2002 mety

Nuo 1995 iki 1998 mety

Nuo 1995 iki 1998 mety 25 jmongés

Nuo 1991 iki 1994 mety

Nuo 1991 iki 1994 mety 18 jmoniy

Nuo 1925 iki 1990 mety Nuo 1925 ki 1990 mety

Trecioji Salis

Nuo 2003 iki 2007 mety
Nuo 1999 iki 2002 mety 33 jmonés
Nuo 1995 iki 1998 mety

Nuo 1991 iki 1994 mety

Nuo 1925 iki 1990 mety

19 pav. Imoniy pasiskirstymas pagal jsitraukimo j veikla tarptautinése rinkose laikotarpius,
N=87

Siekiant i$siaiSkinti, kaip sparciai tirtos jmonés jsitrauke i veikla tarptautinése
rinkose, tyrime buvo rinkta informacija apie jmoniy pardavimus tarptautinése
rinkose pirmaisiais-treCiaisiais jmoniy veiklos metais. Imoniy pasiskirstymas pagal
pardavimus tarptautinése rinkose per pirmuosius trejeta veiklos mety pateiktas 20
paveiksle. Kaip matyti i§ paveikslo, didZiosios daugumos j veiklg tarptautinése
rinkose jsitraukusiy tirty Lietuvos jmoniy pardavimai tarptautinése rinkose per
pirmuosius trejeta veiklos mety nevirSijo 24 proc. visy imonés pardavimy. Taciau
tyrimas parodé, kad 11 proc. (9 jmonés) pirmaisiais veiklos metais, 14 proc. (12
jmoniy) antraisiais veiklos metais ir 17 proc. (15 jmoniy) jmoniy treciaisiais veiklos
tarptautinése rinkose metais sugeneruodavo daugiau kaip 50 proc. visy savo
pardavimy, todél galima teigti, kad dalis tirty imoniy labai greitai ir aktyviai
jsitrauké j veikla tarptautinése rinkose.
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B Pirmaisiais metais @ Antraisiais metais B TreCiaisiais metais

Neturéjo pardaviny

75 proc. ir daugiau

50-74 proc.

25-49 proc.

0-24 proc.

20 pav. Imoniy pasiskirstymas pagal pardavimus tarptautinése rinkose 1-3 metais po jmonés
ikdirimo, N=87

Siekiant detaliau jvertinti jmoniy, kurios uZsienio Salyse veikia daugiau kaip
trejus metus, jsitraukimo j veiklg tarptautinése rinkose mastg, tyrime buvo uzduotas
klausimas apie jmoniy pardavimus tarptautinése rinkose per paskutinius trejus
veiklos metus'®. 21 paveiksle pateikti rezultatai atspindi, kad tarp tirty jmoniy
iSryskéjo aiskus veiklos vietingje ir tarptautinése rinkose pasiskirstymas: beveik
pusé jmoniy (45 proc.) nurodé, kad pardavimai tarptautinése rinkose buvo nedideli ir
nevirsijo 24 proc. visy pardavimy, o 37 proc. jmoniy (32 jmonés) nurodé¢, kad
pardavimai tarptautinése rinkose sudaro daugiau kaip 50 proc. visy pardavimy.
Likusiy jmoniy pardavimai tarptautinése rinkose sudaré 25-49 proc. visy
pardavimy.

75 proc. ir daugiau
50-74 proc.
25-49 proc.

0-24 proc.

21 pav. Imoniy pasiskirstymas pagal pardavimy tarptautinése rinkose apimtis per
paskutiniuosius trejus veiklos metus, N=87

Vertinant jmones, kuriy pardavimai tarptautinése rinkose sudaro didzigja dalj
visy pardavimy, matyti, kad net 30 proc. $iy jmoniy nurodé¢, kad jy pardavimai
tarptautinése rinkose yra labai dideli ir tiriamuoju laikotarpiu sudaro daugiau kaip 75
proc. visy pardavimy.

Siekiant jvertinti pardavimy tarptautinése rinkose per paskutinius trejus
veiklos metus pobidj, tirtos jmonés paprasytos apibiidinti savo pardavimy
tarptautinése rinkose pobudj. Tyrimo rezultatai atskleid¢, kad 62 jmonés (71 proc.)

' Atskaitos taskas — tyrimo vykdymo metai, t. y. 2012 metai, todél $iuo klausimu buvo
sickiama nustatyti tirty Lietuvos jmoniy pardavimy tarptautinése rinkose apimtis per 2009—
2011 mety laikotarpj.
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vykdé gana reguliarius arba reguliarius pardavimus tarptautinése rinkose, 25 jmonés
(29 proc.) nurodé, kad jy pardavimai tarptautinése rinkose buvo atsitiktiniai, su
sunkiai nuspé¢jamais laiko tarpais (22 paveikslas).

Cikliski, su gana vienodais laiko tarpais 28 jmonés
Gana reguliarus, su nevienodais laiko tarpais 34 jmonés
Atsitiktiniai. su sunkiai nuspejamais laiko tarpais 25 jmonés

22 pav. Imoniy pasiskirstymas pagal pardavimy per paskutiniuosius trejus veiklos metus
tarptautinése rinkose pobiidj, N=87

Tyrimu taip pat siekta iSsiaiskinti, keliose tarptautinése rinkose tirtos jmonés
veikeé per paskutinius trejus savo veiklos metus. IS 23 paveikslo matyti, kad beveik
pusé tirty jmoniy (45 proc.) tarptauting veikla vykdé tik 1-3 uzsienio Salyse, o 28
proc. imoniy veiké deSimtyje ir daugiau uzsienio Saliy.

19 ir daugiau Saliy
16-18 3aliy
13-15 aliy
10-12 saliy

7-9 salys

4-6 salys 18 imoniy

1-3 salys 39 imonés
23 pav. Imoniy pasiskirstymas pagal Saliy, kuriose plétojo tarptauting veikla, skaiCius per
paskutinius trejus veiklos metus, N=87

Galiausiai, tyrimu siekta nustatyti, ar tirtos jmonés vis dar vykdo veiklg 1-3
veiklos metais pasirinktose tarptautinése rinkose. Tyrimo rezultatai rodo, kad per
paskutinius trejus veiklos metus 12 jmoniy (14 proc.) nevykde veiklos antroje
uzsienio Salyje, o 28 jmonés (32 proc.) — treCioje Salyje, 12 jmoniy (14 proc.)
nurodé, kad jy pardavimai pirmoje uzsienio Salyje virSija 50 proc. visy jmoneés
pardavimy (Zr. 24 pav.).
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B Pirmoji Salis & Antroji $alis B Tre&ioji Salis

‘

Nevykde pardavimy 2

75 proc. ir daugiau

50-74 proc.
25-49 proc. 18 -

24 pav. Imoniy pasiskirstymas pagal pardavimus pirmosiose trijose tarptautinése rinkose per
paskutinius trejus veiklos metus, N=87

Siekiant nustatyti, kokius veiklos budus jmonés pasirenka veiklai
tarptautinése rinkose, tirtos Lietuvos jmonés buvo papraSytos nurodyti visus veiklos
bidus, taikomus trijose pagrindinése tarptautinése rinkose. 25 paveiksle pateikti
duomenys atskleidzia, kad daugiausiai jmoniy uZsienio Salyse vykdé netiesioginj
eksportg pasinaudodamos importuotojo/perpardavéjo paslaugomis arba tiesioginio
eksportuotojo galutiniams vartotojams operacijas.

B Pirmoji Salis O Antroji Salis B Treioji Salis

7
Nevykdé veiklos tarptautinése rinkose | 12

|
Kita

Pardavimo ofisas/biuras | 3

Bendra jmoné 3

Per importuotojy/ perpardavéjy (distrbutoriy) 25 » ]
Agentas tarptautinéje rinkoje 9 | A
%

Tiesioginis eksportas galutiniam vartotojui 32

25 pav. Imoniy pasiskirstymas pagal veiklos biidus uzsienio Salyse per paskutinius trejus
veiklos metus, N=87

Apibendrinant galima teigti, kad tarp tirty jmoniy vyravo imonés, jkurtos po
1990 mety, daugiausiai mazos ir vidutinés, veikiancios apdirbamojoje gamyboje, |
veiklg tarptautinése rinkose jsitraukusios per pirmajj veiklos deSimtmetj ir dazniau
pradéjusios veikla kaimyninése uzsienio Salyse. Respondenty demografiniy
charakteristiky analizé taip pat atskleidzia, kad beveik pusé tirty Lietuvos imoniy per
pirmuosius trejus veiklos metus neskyré didziausio démesio tarptautinéms rinkoms,
bet sieké jsitvirtinti vidaus rinkoje, taciau trec¢dalio tirty jmoniy pardavimai
tarptautinése rinkose jau nuo veiklos pradzios virSijo pardavimus vidaus rinkoje.
Tyrimu taip pat nustatyta, kad trecdalis tirty jmoniy per paskutinius trejus veiklos
metus veiklg vykdé daugiau kaip deSimtyje uzsienio Saliy, dazniausiai tirtos jmonés
tarptautinése rinkose veikdavo naudodamosi perpardavejy paslaugomis.
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2.3.2. Duomeny validumo vertinimo ir analizés metodai

Disertacinio tyrimo duomeny apdorojimo etapai ir iSskirtuose etapuose taikyti
tyrimo metodai pateikti 26 paveiksle.

|

__________________________________________________________________________________________________________ ]
S 2 -
2. Lyginamoji tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy demografiniy charakteristiky ir tarptautinés veiklos analizé |
2.1. Tiriamyjy jmoniy tipologiniy 2.2. Sudaryty jmoniy klasteriy palyginimas pagal demografines jmoniy charakteristikas E
charakteristiky i$skyrimas ir jy tarptauting veikla i
k-vidurkiy metodas Dazniy lentelés, Crosstab, Mann-Whitney testas, Two-Sample-Kolmogorov-Smirnov 1

testas, NPar testas E

|

3. Lygi ji gi iy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy marketingo sprendimy bei $iy sprendimy

standartizacijos ir adapt:

P

NPar testas, Mann-Whitney testas

4. Marketingo sprendimy standartizacija ir adap

formuojanciy veiksniy tyrimo rezultatai

4.1. Marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija jmoniy veiklos internacionalizacijos kontekste lemian¢iy veiksniy nustatymas:

4.1.1. Tiesioginio veiklos internacionalizacija lemianciy 4.1.2. Netiesioginio, per internacionalizacijos sparta, veiklos
veiksniy ir marketingo sprendimy rySio nustatymas: internacionalizacija lemianciy veiksniy ir marketingo sprendimy
e marketingo sprendimai, rysio nustatymas:
e atskiri marketingo komplekso elementai. o marketingo sprendimai,
o atskiri marketingo komplekso elementai.
Kategorinés regresijos metodas Kategorinés regresijos metodas

4.2. Imoniy veiklos internacionalizacija lemianciy veiksniy poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai jvertinimas:

4.2.1. Internacionalizacija lemian¢iy veiksniy poveikio 42.2. Internacionalizacija lemian¢iy veiksniy  poveikio
marketingo ~ sprendimy  standartizacijai ir  adaptacijai marketingo komplekso elementy standartizacijai ir adaptacijai
ivertinimas: jvertinimas:
e visos tyrime dalyvavusios jmonés e visos tyrime dalyvavusios jmonés
e tradicinés tarptautinés jmonés o tradicinés tarptautinés jmonés
e gimusios globaliomis jmonés e  gimusios globaliomis jmonés

Dispersinés analizés (ANOVA) metodas Dispersinés analizés (ANOVA) metodas

i 1
! 5. Tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos poveikio jy |
E tarptautinés veiklos rezultatyvumui jvertinimas E
i 1
H '

Mann-Whitney testas, NPar testas

6. Teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultaty apibendrinimas
Loginé analizé

26 pav. Disertacinio tyrimo duomeny apdorojimo etapai ir §iuose etapuose taikyti metodai

Pirmajame duomeny apdorojimo etape siekta patikrinti apklausos validumg
ir reliabilumg. Anot Vaitkeviciaus (2006), tyrimo rezultaty interpretavimo rizika
didéja dél to, kad apklausiamieji linke¢ samoningai ir nesgmoningai formuluoti
konformistinius atsakymus, orientuotus ne tiek j klausiamo dalyko esme, kiek j
vie$aja nuomone ir jos deklaruojamas normas. Si rizika kyla tiek atsakant j
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asmeninio, tiek j profesinio pobtudzio klausimus, todél Siame tyrime panaudota
psichometriné statistika, kuri padeda patikrinti apklausos rezultaty validumag
(tinkamuma) ir reliabilumg (patikimuma) bei jvertinti pateiktus atsakymus
eliminuojant  respondenty  subjektyvuma.  Empirinio  tyrimo  rezultaty
reprezentatyvumo patikrinimui panaudota faktorinés validacijos technika (Merkys,
2000), kai i§ pradziy visi atitinkamo bloko klausimai faktorizuojami principiniy
komponenciy metodu, taikant faktoriy aSiy sikj pagal didziausig sklaida
(VARIMAX rotacijg), o radus teoriSkai prasmingg pozymiy struktiira, gauti
pavieniai faktoriai papildomai tikrinami Alfa faktorinés analizés metodu.

Tai leido patikrinti tyrimo instrumento validuma bei reliabiluma. Si tyrimo
technika pasirinkta atsizvelgiant ] tai, jog empirinis tyrimas yra daugiau
eksploracinio nei konfirmacinio pobiidZio, o tai reiskia, kad esant priimtinam KMO
ir Cronbach alfa koeficientui, tiek sudarytos skalés, tiek ir visas instrumentas gali
biiti laikomas kaip patikima statistinio paZinimo priemoné. Sis poZifris taikytas su
tam tikra iSlyga, kuri atsiranda dél pasirinktos tyrimo imties nustatymo metodikos.
Kadangi tyrimui taikyta netikimybiné imties atranka, todél apsiribota instrumento
klasifikaciniy galimybiy pazZinimo tyrimu. Dél jvardyty priezas¢iy minéti
koeficientai sudaré prielaidas vertinti ne tiriamo reiskinio paplitimg populiacijoje, o
jo statistinés klasifikacijos galimybes. KMO ir Cronbach alfa metody derinimas
prasmingas todé¢l, kad jy déka pavyko atsakyti tiek | klausima, kaip faktorius
apibudina ] jj susietus kintamuosius, tiek ir j klausima, kaip faktoriaus turinys
pasiskirsto tarp susiety kintamyjy, t. y. nustatyti ar susieti kintamieji néra
tarpusavyje multikolineartis. Faktorizuojant didelis tyrimo rezultaty kintamyjy
skaiCius sumazintas iki keliolikos faktoriy, kurie padéjo gauta informacija
koncentruoti.

Sudarant tyrimo modelj ir rengiant instrumenta §io modelio egzistavimo fakto
bei désningumy nustatymo tyrimui, panaudoti mokslo darbuose jau analizuoti
pozymiai ir jtraukti nauji, iSpleCiantys Sio reiSkinio pazinimo ribas. Tyrimo
instrumentu siekta suderinti kity autoriy tyrimy patirtis ir jtraukti naujus, papildomus
tyrimo indikatorius bei patikrinti $iy rodikliy turinio validumg tirty Lietuvos jmoniy
populiacijoje, kartu iSplésti imoniy internacionalizacijos paveiktos marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos reiskinio pazinimo ribas.

Prie§ pradedant tiriamy pozymiy faktoring analize¢ nustatyta, kad analizuoty
duomeny tarpusavio koreliacijos koeficiento — Kaiser-Meyer-Olkin imties
adekvatumo kriterijaus (KMO) — reik§més svyravo nuo 0,500 iki 0,908. Nustacius
KMO koeficients, kiekvienos skalés reliabilumas buvo patikrintas apskai¢iuojant
Cronbach alfa koeficients, kurio reik§més svyravo nuo 0,426 — finansiniy iStekliy
subskalei (jmonés veiksniy skalé) iki 0,959 — retrospektyvinio ekonominio (augimo)
rezultatyvumo vertinimo subskalei (finansinio jmonés veiklos tarptautinése rinkose
rezultatyvumo vertinimo skalé). Auksti jverciai rodo, kad sudarytos skalés tinkamai
pritaikytos pasirinkty pozymiy vertinimui. Grupuojant tiriamus pozymius ] atskirus
faktorius nustatyta, kad visi kintamieji turi auks$tg testo zingsnio faktorinj svorj
(maziausias — 0,593, didziausias — 0,954), t. y. kad tyrimo imtis yra pakankama
pozymiy statistiniam apdorojimui.
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Pasitelkiant faktorizacija apklausos tyrime naudota matuojamy poZymiy
loginé struktiira (Zr. 16 lent.) yra atspindéta faktorinés validacijos budu sudarytoje
skaliy ir subskaliy struktiiroje (zr. 17, 18, 19, 20, 21 lent.), kurioje j prasmingas 25
subskales (jy sklaida svyruoja nuo 53,94 proc. iki 84,82 proc.) dalijasi sukurti
klausimyno blokai. Kadangi faktorizacijos metu kai kurie tyrimo instrumento
konstravimo metu suformuoti pozymiy blokai skilo j detalesnes arba stambesnes
subskales (tikslesnius matuojamus pozymius), j kurias pateko visi arba dalis tiriamy
pozymiy, ne visos suformuotos subskalés (zr. 17, 18, 19, 20, 21 lent.) sutampa su
anketos matuojamy pozymiy blokais (zr. 16 lent.).

Toliau pateikiama faktorinés validacijos metu suformuoty faktoriy analizé
atskleidzia, kad:

»  tiriamyjy veiksniy, lemusiy jmoniy jsitraukimo | veiklg tarptautinése rinkos
skirtumus, klausimy bloke:

o iSoriniy veiksniy vertinimui panaudoti 9 i§ 12 tyrimo instrumente naudoty
pozymiy, kurie, siekiant uztikrinti auksStesnj vienmatiskuma, sugrupuoti j 3
stambesnes subskales (vidaus ir tarptautiniy rinky/iikio Sakos charakteristiky
subskalé, tarptautinés partnerystés subskalé, konkurencijos subskalé). Visi
pozymiai pasizyméjo panaSiais, gana aukstais jverCiais, iSskyrus pozymj,
apibudinantj verslo tinkly egzistavimg tarptautinése rinkose, kurio jvertis
buvo gana zemas (0,599).

o vartotojy veiksniy vertinimui sudaryta pirminé pozymiy skalé nepasizyméjo
auksta vidine konsistencija, todél vieningam vartotojy jtakos faktoriui
suformuoti panaudotos 3 subskalés (vartotojy geografija ir skaiius,
vartotojy poreikiai ir elgsena, vartotojy tipas). Sujungus pozymius j 3
subskales, jy faktorinis svoris (atitinkamai 0,829, 0,747 ir 0,725) ir
skiriamoji geba (atitinkamai 0,527, 0,416 ir 0,420) buvo pakankami
vartotojy jtakos faktoriui i$skirti.

o antrepreneriskumo vertinimui panaudoti 9 personalo antrepreneriskumo
vertinimo indikatoriai, taip pat 3 prekés inovatyvuma/specifiSkuma
apibréziantys pozymiai bei jmonés sprendimy proaktyvumg atspindintis
pozymis. Sukonstruotos 2 antrepreneriSkumo subskalés (antrepreneriskos
jmonés savybés ir prekiy inovatyvumas), pasizymincios pakankamai auksta
vidine konsistencija (atitinkamai 0,880 ir 0,741) ir faktoriniais jverciais.
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17 lentelé"”. Vartotojy ir antrepreneriskumo veiksniai, léme tirty Lietuvos jmoniy jsitraukimo j veikla tarptautinése rinkose

skirtumus, N=87

3 Tiriamieji
E veiksniai/ Subskalés PoZymiai L i/tt o T'mean T'min T'max % KMO
@ elementai
o Daugiausiai prekiy nuperkantys jmonés klientai yra galutiniai vartotojai arba
Vartotojy tipas perd%rbéjai/DpaugiZusizfi prekili, mljperkantys jmorilés kgliemai yra tarpinJinkai 0,725 0,420
. Imoneés prekiy galutiniai vartotojai yra gerai zinomi ir nesunkiai
Vartotojy . . . L . . X s . - -
= charakteristikos Vartoto-jy 1dent_1ﬂku0]an'_u(r?ust?toml_)/lmo_nes _prequ galuuqlal vartotojai nuolat keiciasi, todel jie yra
5 geografija ir sunkiai arba visai neidentifikuojami (nenustatomi) 0,829 0,527
% skaicius Dauguma jmonés vartotojy susitelk¢ vienoje Salyje/Atskirose (pavienése) Salyse jmonés
z vartolojy yra mazai, taciau jmoné veikia daugelyje tokiy Saliy __ - - 0,622 | 0383 | 0282 | 0447 | 5898 | 0625
= Imonés vartotojy poreikiai yra lengvai nuspéjami ir identifikuojami (nustatomi)/monés
5 vartotojy poreikiai yra sunkiai nuspéjami ir identifikuojami (nenustatomi)
= Vartotoiu poreikiai Vartotojy Imonés vartotojy poreikiai yra jprastiniai, juos gali lengvai patenkinti ir konkurentai/lmonés
> i eJl‘; Sena poreikiai ir vartotojy poreikiai yra specifiniai, kuriy dauguma konkurentams yra sunku patenkinti 0,747 0,416
i elgsena Vartotojai skirtingose tarptautinése rinkose vienodai suvokia ir atpazjsta jmonés marketingo
veiksmus/Vartotojai skirtingose tarptautinése rinkose skirtingai reaguoja j jmonés marketingo
veiksmus
Imonés darbuotojai yra darbstis ir pareigingi 0,852 0,751
Darbuotojai ryZtingai priima rizikingus sprendimus 0,816 0,744
Darbuotojai suvokia unikaliy Ziniy ir patirties svarba 0,796 0,685
4 g Dauguma jmonés darbuotojy yra orientuoti j tiksla 0,786 0,676
- Antrepreneriskos kos lf;iklﬂs ;; Darbuotojai atsakingai vertina gautas uzduotis 0,770 0,643
E veiklos ir . personalo Imonés darbuotojai lanks¢iai reaguoja j kintancias rinkos salygas 0,666 0,552 0,880 0,475 0,153 0,803 53,94 0,755
Z | personalo savybes savybés Atsargus jmonés poziiiris j veikla tarptautinése rinkose/Ryztingi (rizikingi) jmonés sprendimai 0.657 0.595
3% veikti tarptautinése rinkose ’ ’
§ Kiekvienas darbuotojas supranta, kad kuria vertg vartotojui 0,660 0,610
= Darbuotojai dalijasi tarptautinése rinkose jgyta patirtimi 0,624 0,569
E Dauguma jmonés darbuotojy turi tarptautinés patirties 0,593 0,542
< Imoneés prekiy dizainas yra tradicinis/Imonés prekiy dizainas yra inovatyvus, naujoviskas 0,884 0,563
) . lm({né.ggmina/parduoda technploginiu i$skirtinumu nepasizyminéias prekes/Technologiniu 0.827 0.584
) Prekiy . Prekiy poZiliriu jmonés prekés yra unikalios i i _ _ ’ ’ 0.741 0,491 0,412 0,588 66,2 0,665
inovatyvumas inovatavumas Imonés prekeés yra standartizuotos, tenkina unifikuotus vartotojy skirtingose Salyse
poreikius/[monés prekés yra specializuotos, tenkina labai specifinius konkrecios Salies 0,755 0,498
vartotojy poreikius

15 L- testo zingsnio faktorinis svoris, i/t — testo Zingsnio skiriamoji geba subskaléje (Item — total — correlation), o, — testo vidinés konsistencijos koeficientas (Cronbach — a), fimean —
vidutiné koreliacija tarp jver¢iy, rmy, — minimali koreliacija tarp jverCiy, rm.x — maksimali koreliacija tarp jvarciy, % - faktoriaus apraSomoji galia (paaiskinta sklaida), KMO —
Kaizerio-M¢gjerio-Olkinso imties adekvatumo kriterijus.
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18 lentelé Jmonés ir iSoriniai veiksniai, Iémg¢ tirty Lietuvos jmoniy jsitraukimo j veiklg tarptautinése rinkose skirtumus, N=87

k] Tiriamieji
E veiksniai/ Subskalés PoZymiai L i/tt o T'mean T'min Tmax % KMO
2 elementai
Technol Aukstas jmonés technologijy lygis 0,900 0,744
PN Unikalios jmonés Zinios/technologijos/gamybos procesas 0,830 0,625 0,806 0,580 0,467 0,651 72,13 0,670
Naujesnés (inovatyvesnés) nei konkurenty jmonés technologijos 0,815 0,601
Imonés patirtis ir Tmogiskieji Personal iné patirti
o5 pa giskieji ersonalo tarptauting patirtis 0,896 0,607
istekliai iStekliai Uzsienyje jgyvendinamiems tikslams reikalingi nuosavi zmogiskieji istekliai 0,896 0,607 0,755 0,607 0.607 0.607 80,35 0,500
Fi Pakankami finansiniai iStekliai pardavimams tarptautinése rinkose organizuoti 0,797 0,271
s . — — — 0426 | 0271 0271 | 0271 63,56 | 0,500
istekliai Neriboti vidiniai finansiniai iStekliai (VERSTAS Riboti vidiniai finansiniai i$tekliai) 0,797 0,271
Imongés susitelkimas j vidaus rinkos vartotojy poreikiy tenkinima/[monés susitelkimas j
. T L Sl 0,940 0,916
vartotojy tarptautinése rinkose poreikiy tenkinima
Veikla vidaus rinkoje/Veikla daugelyje uzsienio $aliy 0,922 0,898
w Susitelkimas j galimybiy vidaus rinkoje i$naudojima/Susitelkimas | galimybiy tarptautinése
= R . 0,921 0,897
E rinkose paieska
3| Veiklos orientacija Veiklos N?mon.almé 1m0nés.mlsljos or.lentacga/Te.lrpta‘utmél1monés misijos orientacfja 0,915 0,889 0,953 0,689 0388 0,901 7.1 0.908
z orientacija Didesnis konkurencingumas vidaus rinkoje/Didesnis konkurencingumas tarptautinése rinkose 0,859 0,816
H I8tekliy nukreipimas j veikla vidaus rinkoje/Aktyvi itekliy veiklai tarptautinése rinkose paieska 0,851 0,809
,_E,, Vadovaujancio personalo noras veikti tik vidaus rinkoje/Vadovaujanéio personalo noras veikti
AU 0,809 0,756
tarptautinése rinkose
Vadowy poziiiris: tik vidaus rinka yra visas pasaulis / Vadovy pozitiris: visas pasaulis kaip
. K 0,780 0,721
viena rinka
Imoneés prekeés vartotojui suteikia tiek vertes, kiek jis tikisi/[monés prekeés vartotojui suteikia
. N P, 0,874 0,688
Prekés kokvbé daugiau vertés, nei jis tikisi
”;‘; er’;éy ® [ Imongés prekés rinkoje konkuruoja kaina/[monés prekés rinkoje konkuruoja kokybe 0,828 0,624 0,785 0,567 0,502 0,600 71,2 0,697
Prekes charakte- Imonés prekiy kokybé yra zemesné nei konkurenty/Imonés prekiy kokybé yra aukstesné nei
L 0,827 0,615
ristikos konkurenty
Preki Imonés pagrindiniy prekiy asortimentas atnaujinamas retai arba niekada/Pagrindiniy jmonés 0.884 0.563
rekiy prekiy asortimentas atnaujinamas nuolat i : 0,701 0,563 0,563 0,563 78,1 0,500
- Svarbiausia jmonei - tik pardavinéti prekes/moné parduoda prekes ir paslaugas 0,855 0,626
Vidaus it 0,841 0,693
tarptautiniy rinky . . L P . . . > »
panasumai/ Vidaus ir Vidaus ir tarptautiniy rinky iSorinés aplinkos panasumai
skirtumai tarptautiniy . . P P . . . 0,838 0,688
= Okio 3akos rinky/ikio Vidaus ir tarptautiniy rinky iSorinés aplinkos skirtumai 0.821 0.534 0,351 0,689 65.13 0.703
= charakte-ristikos Sakos charakte- _
% vidaus ir 4 0:'.:,”?(:? “ Ukio 8akos, kurioje veikia jmoné¢, charakteristikos vidaus rinkoje 0,779 0,603
>z tarp.tautinése o . o . . . . 0,768 0,594
.E rinkose Ukio $akos, kurioje veikia jmon¢, charakteristikos tarptautinése rinkose
E Vte;s']l)(t)alli?ﬁléi r T Tarptautinés partnerystés pricinamumas 0,876 0,616
=l “rp
partnerystés partnerysté Imonés partneriy veikla tarptautinése rinkose 0,812 0,511 0,658 0380 0,203 0,589 59,50 0,559
prieinamumas Verslo tinkly egzistavimas tarptautinése rinkose 0,599 0,313
. . Konkurenty skai¢ius tarptautinése rinkose 0,855 0,464
Konkurencija Konkurencija " — . 0,631 0,464 0,464 0,464 73,18 0,500
Konkurencijos pobiidis tarptautinése rinkose 0,855 0,464
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19 lentelé. Marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija tarptautinése rinkose, N=87

Tiriamieji
Skalés iksniai/ Subskalé Pozymiai L iltt « Fmean Fmin Fanax % KMO
- Adaptuoja (pritaiko) kainas skirtingoms tarptautinéms rinkoms 0,848 0,783
E z Kuria naujas prekes/pasl konkre¢ioms tarptautinéms rinkoms 0,820 0,751
"E z Adaptuoja (pritaiko) remimo veiksmus skirtingoms tarptautinéms rinkoms 0,812 0,746
ez Marketingo Marketingo Adaptuoja (pritaiko) prekes/} skirtingoms tarptautinéms rinkoms 0,784 0,699
2 sprendimy sprendimy Imonés prekés yra standartizuotos, tenkina unifikuotus vartotojy skirtingose Salyse
2 L P L N ) L . . gl SRR 0,903 0,536 0,367 0,800 59,75 0,853
Eﬂ £ standartizacija standartizacija poreikius/[monés prekés yra specializuotos, tenkina labai specifinius konkre¢ios Salies 0,783 0,702
£ E ir adaptacija ir adaptacija vartotojy poreikius
< Imon¢ naudoja vienodus prekiy jvaizdzio sprendimus tarptautinéms rinkoms/Skirtingoms
] P . . e L L . 0,778 0,702
=8 tarptautinéms rinkoms jmoné taiko skirtingus prekiy jvaizdzio sprendimus
Adaptuoja (pritaiko) paskirstymo procesa skirtingoms tarptautinéms rinkoms 0,660 0,569
20 lentelé. Imonés veiklos nefinansinio rezultatyvumo tarptautinése rinkose vertinimas, N=87
Tiriamieji
Skalés veiksniai/ Subskalés PoZymiai L i/tt a T'mean T'min T'max % KMO
2 Jmon¢ gerai Zino vartotojus pagrindinése tarptautinése rinkose 0854 0,756
E ‘§ p Bf"d';a,‘wﬁv Imoné gerai zino konkurentus pagrindinése tarptautinése rinkose 0,854 0,756
E, 5 o veikla) Jmonés asortimentas yra pakankamas tarptautiniy rinky vartotojams 0,816 0,701 0,872 0,577 0,438 0,807 66,34 0,783
é E rezultatyvumas I 1m0né§ g?mybos pajégumai yra pakankami vartotojy tarptautinése rinkose poreikiams 0,804 0,686
So patenkinti
= E Tarptautinése rinkose jmonés kainos yra konkurencingos 0,738 0,605
£ é Imonés personalas sé¢kmingai dirba pagrindinése tarptautinése rinkose 0,881 0,815
]
) Imoné rezultatyviai vykdo rémimo veiksmus tarptautinése rinkose 0,835 0,746
=2 Bendrasis
E .E (pasitenkini Imon¢ efektyviai organizuoja paskirstyma tarptautinéms rinkoms 0,824 0,737
2 ‘E_ o veikla) Imoné turi glaudzius rysius su eksporto kanalais/tarpininkais tarptautinése rinkose 0,815 0,726 0,896 0,589 0,428 0,763 65,97 0,848
= & Nefinansinis rezultatyvumas Il Imoné sékmingai naudoja marketingo priemones pasiiilymo tarptautinéms rinkoms
el tarptautinés o i 0,804 0,702
> pta S pritaikymui
veiklos Imoné s¢kmingai kontroliuoja savo prekiy tarptautinése rinkose kokybe 0,704 0,600
mon¢ efektyviai organizuoja paskirstyma tarptautinéms rinkoms 5 X
rezultatyvumas ¢ cfektyviai organizuoja paski inéms rink 0,822 | 0,69
L
'2 Bf"dr a.si.s Imon¢ efektyviai vykdo rémimo veiksmus tarptautinése rinkose 0,822 0,684
2 ‘i 2 (l’”s‘te";{]l“;”m” Imon¢ sékmingai naudoja marketingo priemones pasiiilymo tarptautinéms rinkoms 0.815 0.670 0,835 0,504 0,295 0,763 60,60 0,774
= S S veikla, o : 5 ,
! pritaikymui
R .
i ‘2 rezultatyvumas 1 Imonés asortimentas yra pakankamas tarptautiniy rinky vartotojams 0,766 0,634
"g: é c\‘i Tarptautinése rinkose jmonés kainos yra konkurencingos 0,654 0,504
Y
8 g E o Imon¢ gerai zino klientus pagrindinése tarptautinése rinkose 0,906 0,808
=
5 £ E (pasitenkini Imoné turi glaudzius ryius su eksporto kanalais/tarpininkais tarptautinése rinkose 0,832 0,700
> &% I ! — = . — — 0,864 0,613 0,469 0,807 71,13 0,709
H veikla) Imonés personalas sé¢kmingai dirba pagrindinése tarptautinése rinkose 0,817 0,680
[ rezultatyvumas I1 0.815 0.666

Imoné gerai zino konkurentus pagrindinése tarptautinése rinkose
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21 lentelé. JImonés veiklos finansinio rezultatyvumo tarptautinése rinkose vertinimas, N=87

Tiriamieji
Skalés veiksniai/ Subskalés Pozymiai L it a I'mean F'min F'max % KMO
Imonés veiklos tarptautinése rinkose rezultatai yra geri 0,954 0,931
Imonés prekés/paslaugos pakankamai sékmingai parduodamos tarptautinése rinkose 0,909 0,868
2 Retrospektyvinis Imonés velln(la.tarp.tautmese rinkose, jgyvendinant paskutiniy trejy mety tikslus, buvo 0.907 0.864
= " L. pakankamai sékminga
= N Prekiy pardavimas tarptautinése rinkose augo pakankamai 0,904 0,861 0,959 0,798 0,735 0,888 83,21 0,903
@
E » rez;dt;tyvumas Imonés uzimama tarptautinés rinkos dalis per paskutinius trejus metus buvo 0,899 0.855
Retrospektyvinis pakankama
finansinis Imoneés pelnas i3 veiklos tarptautinése rinkose per paskutinius trejus metus buvo
. 0,897 0,852
tarptautinés pakankamas
veiklos Retrospektyvinis Bendra veiklos apyvarta per paskutinius trejus veiklos metus 0,865 0,497
rezultatyvumas k ini; Bendras darbuotojy skaicius per paskutinius trejus veiklos metus 0,865 0,497 0,663 0,497 0,497 0,497 74,87 0,500
Z (pardavimy) ) Rinkos dalis svarl.na.usm.se tarptautinése rl.nlfose pf:r paskutlmus trejus veiklos metus 0,901 0,623 0,758 0.623 0.623 0.623 81,15 0,500
) rezultatyvumas Apyvarta tarptautinése rinkose per paskutinius trejus veiklos metus 0,901 0,623
] Bendrasis 0.828 0371
& retrospektyvinis Bendrasis retrospektyvinis veiklos rezultatyvumas ’ ” 0.540 0371 0371 0371 68.53 0.500
finansinis ’ ’ ’ ’ ’ ’
rezultatyvumas Retrospektyvinis tarptautinés veiklos rezultatyvumas 0,828 0,371
Perspektyvinis Bendra planuojama veiklos apyvarta ateinan¢iais veiklos metais 0,919 0,691 0.801 0.691 0.691 0.691 8454 0500
ekonominis Bendras planuojamas darbuotojy skai¢ius ateinangiais veiklos metais 0,919 0,691 ’ ) ) ) ’ ’
s (pardavimy) Planuojama apyvarta tarptautinése rinkose ateinanciais veiklos metais 0,921 0,696
5] Perspektyvinis 2 2
= ﬁli)ansiyr:,is rezultatyvumas Planuojama rinkos dalis svarbiausiose tarptautinése rinkose ateinan¢iais veiklos metais 0,921 0,696 0.812 0,696 0,696 0,696 84,82 0,500
E tarptautinés Bendrasis
£ veiklos perspektyvinis 0,894 0,599
! I fi ini Bendrasis perspektyvinis veiklos rezultatyvumas
h rezultatyvumas L 0,748 0,599 0,599 0,599 79,93 0,500
tarptautinés
veiklos 0,894 0,599
rezultatyvumas Perspektyvinis tarptautings veiklos rezultatyvumas
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o jmonés veiksniy jvertinimui panaudoti 20 pozymiy nepasiZyméjo
vienmatiSkumu, todél faktorinés analizés priemonémis jie sugrupuoti | 6
mazesnes subskales (technologinius iSteklius, zmogiskuosius iSteklius,
finansinius iSteklius, veiklos orientacija, prekés kokybe ir verte, prekiy
asortimentg). Fakorizacijos metu pastebéta, kad anketoje naudotas poZymis
»riboti finansiniai iStekliai“ yra reikSmingas tik ji ,,apvertus®, t. y. vertinant jj
kaip prieSingg tyrimo instrumente naudotam pozymiui, todél ,riboti finansiniai
iStekliai* faktorizacijoje buvo naudoti ,versti“ ] ,neribotus finansinius
iSteklius“. Faktorizuojant jmonés veiksnius atmesti 2 pozymiai (veiklos patirtis
ir jmonés ry$iai su tarptautiniais verslo tinklais), kaip nepakankamai reik§mingi.
Suformuotas jmonés veiksniy vertinimo tyrimo instrumentas, analizuojant
respondenty atsakymy jvercius, pasiZzymi labai aukstais faktoriniais jverciais
(nuo 0,797 iki 0,940). Imonés veiksniy subskalés skiriamosios gebos
koeficientai, parodantys rysj tarp pavienio testo zingsnio jverciy ir bendro testo
balo taip pat yra auksti (nuo 0,563 iki 0,916), i§skyrus finansiniy iStekliy skalg,
kurios testo zingsniy skiriamoji geba yra tik 0,271. Faktorinés analizés
rezultatai atskleidzia, kad kiekvienas testo Zingsnis pakankamai tiksliai matuoja
tiriamyjy pozymiy raiska.

»  tiriamyjy marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos jmonei veikiant
tarptautinése rinkose klausimy bloke:

o marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos jvertinimui panaudoti 7
pozymiai, pasizyméje¢ pakankamu vienmatiskumu ir vidutiniskai auksta vidine
konsistencija (0,903) bei faktoriniais jveréiais (nuo 0,660 iki 0,848).

»  tirty Lietuvos jmoniy, veikiandiy tarptautinése rinkose, veiklos rezultatyvumo
tarptautinése rinkose apibiidinanciy klausimy bloke:

o vertinant nefinansinj jmoniy tarptautinés veiklos rezultatyvumg pirmuoju pjaviu
panaudoti visi klausimyne pateikti 11 pozymiy, sujungti j 2 nefinansinio
rezultatyvumo subskales. Tuo tarpu antruoju pjuviu, siekiant jvertinti
nefinansinj jmoniy tarptautinés veiklos rezultatyvuma marketingo aspektu,
panaudoti tik 9 pozymiai, kurie taip pat sujungti j 2 didesnes subskales. Tiek
pirmuoju, tiek antruoju atveju sukonstruoti faktoriaus rodikliai pasizyméjo
vidutiniSkai aukstais faktoriniais jverciais (nuo 0,704 iki 0,906) bei skiriamaja
geba (nuo 0,504 iki 0,815).

o veiklos tarptautinése rinkose finansinio rezultatyvumo vertinimas apémé 3
tyrimo pjuvius:

- pirmuoju buvo panaudoti 6 pozymiai, sujungti j retrospektyvinj ekonominj
(augimo) tarptautinés veiklos rezultatyvuma;

- antruoju — pozymiai sujungti j retrospektyvinj ekonominj (pardavimy) ir
bendrajj retrospektyvinj finansinj (sujungiantj augimo ir pardavimy)
tarptautinés veiklos rezultatyvuma, kuriy pirmojo subskalé susidéjo i§ 4
pozymiy (2 poZymiai — jmonés darbuotojy skaicius tarptautinése rinkose per
pastaruosius trejus metus ir jmonés vietinés rinkos dalis per pastaruosius
trejus metus — buvo atmesti kaip mazai reikSmingi), o antrojo — i§ 2
pozymiy. Suformuoty faktoriy faktoriniai svoriai buvo auksti (nuo 0,828 iki
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0,901), taciau bendrojo retrospektyvinio finansinio rezultatyvumo skiriamoji
geba — vidutiniska (0,371);

- treiuoju — pozymiai sujungti ] perspektyvinj ekonominj (pardavimy)
rezultatyvumg ir bendrajj perspektyvini finansinj tarptautinés veiklos
rezultatyvuma, kurie apémé veiklos finansinio rezultatyvumo tarptautinése
rinkose vertinimo per ateinanCius veiklos metus finansinés veiklos
indikatorius (panaudoti 6 i§ 8 pozymiy, atmesti darbuotojy skaiCius
tarptautinése rinkose ateinanciais veiklos metais ir vietinés rinkos dalis
ateinancCiais veiklos metais), kuriy visi faktoriaus rodikliai pasizyméjo
aukstais faktoriniais svoriais (nuo 0,894 iki 0,921) ir skiriamaja geba (nuo
0,599 iki 0,696).

Apibendrinant skaliy faktorinés analizés ir reliabilumo testo rezultatus, galima
teigti, kad dauguma skaliy indikatoriy pasizyméjo gana tiksliu matavimo laipsniu.
Faktoriné analizé¢ parodé, kad pasirinkti indikatoriai yra patikimi ir tinkami tirti
marketingo sprendimy standartizacijg ir adaptacija jmoniy internacionalizacijos
kontekste. Todél darytina iSvada, kad sukonstruotas kiekybinio tyrimo instrumentas
yra patikimas ir tinkamas disertacijos tikslui pasiekti bei pagristoms iSvadoms
formuoti.

Antrajame tyrimo duomeny apdorojimo etape, lyginamojoje tradiciniy
tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy demografiniy charakteristiky ir
tarptautinés veiklos analizéje, vertinant tiriamo instrumento klasifikacinj pajéguma,
panaudojus k-vidurkiy metodg, i$skirti du jmoniy klasteriai (tradicinés tarptautinés
jmonés ir gimusios globaliomis jmonés). Reprezentatyvi klasterizacija dar kartg jrodo,
jog pasirinkta tyrimo imtis yra pakankama reiskinio tipologiniam tyrimui.

Duomeny apdorojimo metodai (dazniy lentelés, Crosstab, Mann-Whitney
testas, Two-Sample Kolmogorov-Smirnov testas) pasirinkti atsizvelgiant j kintamyjy
kategorijy daznj ir prigimtj. Tipologiniai klasteriy bruozai taip pat panaudoti
tarpusavyje palyginant skirtingiems klasteriams priklausan¢iy jmoniy veiklos
orientacijg bei finansinj ir nefinansinj veiklos rezultatyvumg (NPar testas).

Treciajame tyrimo duomeny apdorojimo etape atlikta lyginamoji gimusiy
globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy marketingo sprendimy bei Siy
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos analizé, lyginant sudaryty klasteriy jmoniy
marketingo sprendimus bei jy standartizacijg ir adaptacija, panaudojant NPar ir
Mann-Whitney testus.

Siekiant jvertinti internacionalizacijos poveikj marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai, ketvirtajame tyrimo duomeny apdorojimo etape taikyti
Sie duomeny apdorojimo etapai:

o marketingo sprendimy standartizacijq ir adaptacijq internacionalizacijos
kontekste lemianciy veiksniy nustatymas:

o pirmiausia, nustatyta, ar (ir kurie) internacionalizacija, vertinant $ia per
skirtingg jmoniy jsitraukima ] tarptauting veikla, lemiantys veiksniai daro
jtaka tirty jmoniy marketingo sprendimams. Taikant kategorinés regresijos
metodg buvo tiriama, ar egzistuoja koreliacija (rySys) tarp analizuojamy
veiksniy ir tirty jmoniy marketingo sprendimy, neskirstant marketingo
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sprendimy ] standartizuotus ir adaptuotus, o tirty jmoniy — j tradicines
tarptautines ir gimusias globaliomis jmones. Isitraukimo ] veikla
tarptautinése rinkose skirtumus lemiantys veiksniai buvo jvertinti, remiantis
tirty jmoniy atsakymais ] 16 lenteléje atspindétus II bloke iSskirtus
klausimyno klausimus, jvertinan¢ius veiksnius, nulémusius tirty jmoniy
isitraukima j tarptautine veikla (zr. 1-5.2, 12.1-16.7 klausimus). Marketingo
sprendimy jvertinimui panaudoti atsakymai j 16 lenteléje atspindétus III
bloke pateiktus, tirty jmoniy marketingo sprendimus tarptautinése rinkose
atspindincius klausimyno klausimus (zr. 16.1-17.7 klausimus). Veiksniy
kintamieji Siame etape buvo apibrézti:

- vertinant bendrg tiesioginj veiksniy poveikj imoniy marketingo
sprendimams — panaudojant atsakymus j visus 16 lentelés II bloko
klausimus;

- nustatant atskiry veiksniy poveikj jmoniy marketingo sprendimams —
remiantis atsakymais j atskirus veiksnius apibtidinancius 16 lentelés 11
bloko klausimus (pvz.: iSoriniy veiksniy kintamieji jvertinti naudojant
atsakymus j 12.1 — 12.12 klausimus, vartotojy veiksnio kintamieji
jvertinti naudojant atsakymus j 15.1-15.6 klausimus).

véliau, nustatyta, ar egzistuoja koreliacija (rySys) tarp internacionalizacijq
lemianciy veiksniy ir marketingo sprendimy, jtraukiant tarpinj kintamgjj
— internacionalizacijos spartg, Sioje disertacijoje vertinama kaip
»tarpininkaujantj* veiksnj, vieng i§ esminiy veiksniy, lemianc¢iy gimusiy
globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy jsitraukimo ] tarptautine veikla
skirtumus bei marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos
skirtumus. Siame etape buvo vertinamas netiesioginis bendras veiksniy ir
kiekvieno i8$ jy atskirai poveikis visy tirty imoniy, neskirstant jy i tradicines
tarptautines  ir gimusias globaliomis jmones, marketingo sprendimams.
Sioje analizéje internacionalizacija lemiantys veiksniai buvo jvertinti,
remiantis atsakymais | lentel¢je atspindétus 16 lentelés II bloke iSskirtus
klausimyno klausimus, atspindin¢ius veiksnius, nulémusius tirty jmoniy
jsitraukimo j tarptauting veiklg skirtumus. Marketingo sprendimams jvertinti
panaudoti atsakymai | 16 lentel¢je atspindétus III bloke pateiktus tirty
jmoniy marketingo sprendimus tarptautinése rinkose jvertinancius
klausimyno klausimus. Tarpiniam kintamajam - internacionalizacijos
spartai — jvertinti panaudoti atsakymai i klausimus, apibrézianc¢ius jmoniy
internacionalizacijos spartos dimensijas ir padedancius suskirstyti tyrime
dalyvavusias jmones ] tradicines tarptautines bei gimusias globaliomis
jmones (zr. 7.1-7.4, 8.1-8.3, 9 klausimus).

Imoniy veiklos internacionalizacijg lemianciy veiksniy poveikio marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai jvertinimas atliktas ANOVA metodu,
kurj taikant nustatyta, kaip atskiri internacionalizacijq, vertinant jg per
skirtingg jmoniy jsitraukimq | veiklg tarptautinése rinkose, lemiantys
veiksniai, veikdami per tarpininkaujantj veiksnj — internacionalizacijos spartg —
veikia:
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o visy tirty jmoniy bei k-vidurkiy metodu suformuoty tradiciniy tarptautiniy
jmoniy (tyrimo duomeny analizéje Siai jmoniy grupei suteiktas indeksas
,0%) ir gimusiy globaliomis jmoniy (analizéje Siai jmoniy grupei suteiktas
indeksas ,,1) klasteriy marketingo sprendimy standartizacijq ir
adaptacijq;

o visy tirty jmoniy bei k-vidurkiy metodu suformuoty tradiciniy tarptautiniy

jmoniy (tyrimo duomeny analizéje Siai jmoniy grupei suteiktas indeksas
,0%) ir gimusiy globaliomis jmoniy (analizéje Siai jmoniy grupei suteiktas
indeksas ,,1) klasteriy marketingo komplekso elementy standartizacijg ir
adaptacijg.

Siai analizei panaudoti i$skirty tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis
imoniy grupiy atsakymai i 16 lentel¢je pateiktus II bloke iSskirtus klausimyno
klausimus, atspindincius veiksnius, nulémusius jmoniy jsitraukimo j tarptauting veikla
skirtumus bei 16 lentel¢je III bloke pateiktus tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy
globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacijg atspindinCius
klausimyno klausimus (Zr. 16.1-17.7 klausimus).

Kategorinés regresijos metodas pasirinktas todél, kad Siame etape buvo
apdorojami rangy skalés kintamieji. Kategorinés regresijos metodas Siam tyrimui
panaudotas atsizvelgiant i tai, jog statistikos teorija teigia, kad vienas pozymis vienu
metu gali paaiskinti bent kelias sudarytas skales proporcingai jo indéliui,
paskirstydamas produkuojama informacija tarp jy (Vaitkevicius, 2006). Sis efektas
pastebétas ir disertacinio tyrimo metu, kada nustatyta, kad dalis veiksniy marketingo
sprendimus veikia tiesiogiai, kai kita dalis jy veikia visumoje per internacionalizacijos
spartg ir tik labai silpnai tiesiogiai. Pastebéta, jog butent tokiu biidu yra paaiSkinama
iki 99 proc. tirty veiksniy jtakos marketingo sprendimams. Kategorinés regresijos
metodas per jmoniy jsitraukimo ] tarptauting veikla skirtumus lemiancius veiksnius
jgalino statistiSkai patvirtinti (pateikiant koreliacijos ir determinacijos koeficientus)
internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimams jzvalgas.

Vienfaktorinés dispersinés analizés (ANOVA) metodas pritaikytas siekiant
jvertinti identifikuoty nepriklausomy kintamyjy — vartotojy, jmonés, iSoriniy ir
antrepreneriSkumo  veiksniy poveikj priklausomam kintamajam - tradiciniy
tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai.

Penktajame tyrimo etape, panaudojant Mann-Whitney ir NPar testus, jvertintas
tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy
standartizacijos ir adaptacijos poveikis Siy jmoniy tarptautinés veiklos
rezultatyvumui, analizuojant ir lyginant tirty jmoniy finansinés ir nefinansinés
tarptautinés veiklos rezultatus.

Sestajame  etape  pateikiami  atlikty teoriniy ir empiriniy tyrimy
apibendrinimai, kurie formuojami loginés analizés metodu.

Empirinio tyrimo duomeny analizei panaudota SPSS 15.0 for Windows
duomeny apdorojimo programa.

Disertacijoje taikyti tyrimo duomeny validumo vertinimo ir statistiniai rezultaty
apdorojimo metodai uztikrina, kad empirinio tyrimo duomeny analizés rezultatai biity
reprezentatyvis ir patikimi.
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3. IMONIU  VEIKLOS INTERNACIONALIZACIJOS POVEIKIO
MARKETINGO SPRENDIMU STANDARTIZACIJAI IR ADAPTACIJAI
TYRIMO REZULTATAI

Trecioje disertacijos dalyje apraSyti atlikto empirinio tyrimo rezultatai.
Pirmajame skyriuje atlikta tirty jmoniy klasterizacija padéjo suskirstyti jmones j
gimusias globaliomis ir tradicines tarptautines jmones bei jvertinti §iy dviejy jmoniy
grupiy tipologines charakteristikas ir veiklos tarptautinése rinkose skirtumus. Toliau
Sioje dalyje jvertinti tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumai, patikrintos antroje disertacijos
dalyje  iSkeltos  tyrimo  hipotezés, patikslintas  sudarytas  koncepcinis
internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
modelis.

Si disertacijos dalis uzbaigiama apraSant empirinio tyrimo ribas ir tolesniy
tyrimy galimybes.

3.1. Imoniy jsitraukimo j tarptauting veikla skirtumy jvertinimas: tipologinés
Lietuvos tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy charakteristikos

Siekiant atskleisti jsitraukimo ] tarptautine veiklg skirtumus ir jvertinti, ar
skiriasi tirty Lietuvos jmoniy, veikianciy tarptautinése rinkose, internacionalizacija,
empiriniame tyrime dalyvavusios jmonés jvertintos pagal jsitraukimg j tarptauting
veikla bei veiklos tarptautinése rinkose charakteristikas, taip pat identifikuoti Lietuvos
gimusias globaliomis ir tradicines tarptautines jmones isskiriantys demografiniai ir
veiklos poZymiai.

Siekiant nustatyti internacionalizacijos poveiki marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai, tyrimo metu pirmiausia buvo siekiama issiaiskinti, ar
galima tirtas Lietuvos jmones suskirstyti j atskiras jmoniy, jsitraukusiy j veikla
tarptautinése rinkose, grupes pagal gimusias globaliomis ir tradicines tarptautines
jmones skiriancias charakteristikas. Remiantis teorinémis studijomis, pirminémis,
jmoniy veiklg tarptautinése rinkose galin¢iomis iSskirti charakteristikomis, pasirinkti
Sie parametrai:

> vidutinis uzsienio Saliy skaiCius ir tarptautiniy pardavimy pobidis

(atsitiktiniai, reguliarls, cikliski pardavimai) per paskutinius trejus
veiklos metus,

> pardavimy tarptautinése rinkose dalis pirmaisiais-treciaisiais veiklos

metais,

»  pardavimy tarptautinése rinkose dalis per paskutiniuosius trejus veiklos

metus.

Imoniy i8skyrimui j atskiras grupes buvo panaudotas k-vidurkiy klasterizacijos
metodas, kur] naudojant tirtoje populiacijoje buvo identifikuotos dvi jmoniy grupés,
savo viduje iSsiskirianCios homogeniskomis, o viena kitos atzvilgiu —
heterogeniskomis savybémis (Zr. 27 pav.).
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Tarptautinés veiklos charakteristikos
1. Vidutinis uZsienio Saliy skai¢ius per

14 paskutinius trejus veiklos metus
2. Pardavimy tarptautinése rinkose dalis

pirmaisiais veiklos metais, proc.

B

é 05 3. Tarptautiniy pardavimy pobudis per

B 0 paskutinius trejus veiklos metus

N 4. Pardavimy tarptautinése rinkose dalis
05 1 antraisiais veiklos metais, proc.

5. Pardavimy tarptautinése rinkose dalis
per paskutinius trejus veiklos metus,
proc.

1 2 3 4 5 6 6. Pardavimy tarptautinése rinkose dalis

Tarptautinés veiklos charakteristikos treciaisiais veiklos metais, proc.

27 pav. Tirty jmoniy pasiskirstymas pagal tarptautinés veiklos charakteristikas, panaudojant k-
vidurkiy klasteriy metoda, Nrp=61, NGGI=2216, m — tradicinés tarptautinés jmonés, m —
gimusios globaliomis jmonés

Remiantis atliktomis teorinémis studijomis, tirtos Lietuvos jmonés,
klasterizacijos metu i$skirtos kaip sparciau ir aktyviau j veiklg tarptautinése rinkose
jsitraukiancios ir generuojancios didesnius tarptautinius pardavimus, buvo pavadintos
»gimusiomis globaliomis jmonémis®, o jmonés, jsitraukiancios | veikla léciau,
veikian¢ios mazesniame tarptautiniy rinky skaiciuje ir pasizymincios necikliskais bei
mazesniais tarptautiniais pardavimais, jvardytos kaip ,.tradicinés tarptautinés jmonés®.

Analizés rezultatai atskleidé, kad tirtos gimusios globaliomis jmonés (22
jmonés), lyginant su tradicinémis tarptautinémis jmonémis (61 jmon¢)"’, pasizymi
spartesne veiklos internacionalizacija, intensyvesne veikla tarptautinése rinkose bei
didesne pardavimy tarptautinése rinkose tiek veiklos pradzioje, tiek ir tolimesniame
laikotarpyje, dalimi. Siuos rezultatus patvirtina 22 lenteléje pateiktas jmoniy grupes
skiriangiy charakteristiky statistinio reik§mingumo vertinimas'®.

Siekiant atskleisti tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
klasifikacinius bruozus, toliau atlikta lyginamoji jy demografiniy charakteristiky ir
veiklos analizé.

28 paveikslas, atspindintis gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy
pasiskirstyma pagal darbuotojy skaiciy, leidzia jzvelgti, jog tarp tirty gimusiy
globaliomis jmoniy dominuoja vidutinés jmonés, kurios sudaro 45 proc. visos $iy
jmoniy imties. Tuo tarpu tradiciniy tarptautiniy jmoniy tirtos populiacijos dalyje
beveik tiek pat yra mazy ir vidutiniy jmoniy. Vis délto, pazymétina tai, kad bendras
mazy ir vidutiniy jmoniy skaicius abiejuose jmoniy klasteriuose yra labai panasus:
tarp gimusiy globaliomis jmoniy mazy ir vidutiniy jmoniy yra 71 proc., tarp tradiciniy
tarptautiniy jmoniy — 67 proc.

16 Ny — tradiciniy tarptautiniy jmoniy skai¢ius, Ny — gimusiy globaliomis jmoniy skai¢ius.
' 4 jmonés | sudarytus klasterius nepateko dél per mazai isreiksty skirtumy, todél toliau
analizuojant tyrimo rezultatus pagal iSskirtas dvi tirty jmoniy grupes, sudarytoms grupéms
nepriskirty jmoniy duomenys nebus vertinami.

'® Koduojant atsakymus, aukstesni balai buvo suteikti atsakymams, kuriuose nurodoma
didesnis uzsienio $aliy skaicius ir didesné tarptautiniy pardavimy dalis.
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22 lentelé. Gimusiy globaliomis jmoniy ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy uzsienio Saliy
skaiCiaus ir tarptautiniy pardavimy dalies skirtumy statistiniai reikSmingumai,
NTTI:6 1 , NGGI:22

Yoo s e NP . .. Rangy
PoZymiai Tirty jmoniy Kklasteriai vidurkiai D
e - Tradicinés tarptautinés jmonés 37,90
Uzsienio Saliy skaiCius Gimusios globaliomis jmonés 53,36 0,006
Tarptautiniy pardavimy dalis Tradicinés tarptautinés jmonés 36,48
LA . —— —— - 0,000
pirmaisiais veiklos metais Gimusios globaliomis jmonés 57,30
Tarptautiniy pardavimy dalis Tradicinés e tarptautinés jmonés 32,52
e . — —— - 0,000
antraisiais veiklos metais Gimusios globaliomis jmonés 68,27
Tarptautiniy pardavimy dalis Tradicinés tarptautinés jmonés 33,72 0.000
treCiaisiais veiklos metais Gimusios globaliomis jmonés 64,95 ’
Tarptautiniy pardavimy dalis per Tradicinés tarptautinés jmonés 32,89 0.000
paskutinius trejus veiklos metus Gimusios globaliomis jmonés 67,25 ’

Ir nors tarp gimusiy globaliomis jmoniy mikro jmoniy yra daugiau (21 proc.), o
dideliy jmoniy — maziau (9 proc.), lyginant su tradicinémis tarptautinémis jmonémis
(po 16 proc.), statistiskai Sie skirtumai néra reikSmingi, todél Sio tyrimo ribose pagal
darbuotojy skaiciy tirty jmoniy klasifikuoti negalima.

S 50%

= 45%

g 40% -

2 35%

5 30% -

g 25%

; 20% 4 o
g 10% 4 9%
= 5% A

& 0% ‘

Mikro jmoné Maza jmoné Vidutiné jmoné Didelé jmoné
Imoniy dydis pagal darbuotojy skai¢iy

28 pav. Tirty jmoniy pasiskirstymas pagal darbuotojy skaic¢iy, kai p=0,187, Nr=61, Ngg=22,
m — tradicinés tarptautinés jmonés, m — gimusios globaliomis jmonés

Analizuojant, kokiose veiklos srityse veikia tirtos Lietuvos jmonés ir ar yra
skirtumy tarp i3skirty klasteriy, naudotas Ekonominés veiklos rasiy klasifikatorius'®
(EVRK). Suskaidzius tirtas jmones | Sio klasifikatoriaus rekomenduojamas veiklos
rasis, matyti, kad tiek tarp tirty gimusiy globaliomis jmoniy, tiek tarp tradiciniy
tarptautiniy jmoniy vyraujanti veiklos sritis yra apdirbamoji gamyba®, atitinkamai 72

1 Ekonominés veiklos risiy klasifikatorius, 2008 (2 red.), Lietuvos statistikos departamentas.

T §ia EVRK sekcija jeina fizikinis ar cheminis medZiagy, terpiy ar jy sudedamuyjy daliy
pakeitimas naujais produktais, t. y. esminis daikty pakeitimas, atnaujinimas ar rekonstravimas:
maisto produkty, gérimy ir tabako gaminiy gamyba, tekstilés gaminiy gamyba, drabuziy
siuvimas (gamyba), odos ir odos dirbiniy gamyba, medienos gaminiy, i$skyrus baldus,
gamyba, popieriaus ir popieriaus gaminiy gamyba, spausdinimas ir jraSyty laikmeny
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proc. ir 64 proc. (29 pav.). Vis délto, tirtoje gimusiy globaliomis jmoniy imtyje yra
daugiau jmoniy (36 proc.), veikianéiy informacijos ir rysiy srityje*’, o tradiciniy
tarptautiniy jmoniy populiacijoje penktadalio jmoniy (21 proc.) pagrindiné veikla yra
didmeniné ir mazmeniné prekyba. Tyrimo metu gauty rezultaty analizé atskleidzia,
kad tirtoje Lietuvos jmoniy, jsitraukusiy j veiklg tarptautinése rinkose, populiacijoje
skirtumai pagal veiklos sritis taip pat néra ryskis, todél klasifikuoti tirty jmoniy pagal
veiklos sritj Siame tyrime negalima.

5%

S sov- 72%
£ 60%- 64%
2

£ 40% - 36%

o)

.z 215

g 20% -

= 7 03

s 0% ‘

£ Informacija ir rysiai Didmenin¢ ir mazmeniné Apdirbamoji gamyba
g prekyba

&

29 pav. Tirty jmoniy pasiskirstymas pagal veiklos sritis, kai p=0,691, Nrr=61, Ngg=22, m —
tradicinés tarptautinés jmonés, m — gimusios globaliomis jmonés

Analizuojant tirtas Lietuvos jmones pagal veiklos klases (remiantis EVRK)
nustatyta, kad prie gimusiy globaliomis jmoniy priskirtos jmonés dazniau nei
tradicinés tarptautinés jmonés teiké kompiuteriy programavimo ir informacines
paslaugas (atitinkamai 8 ir 4 jmonés), gamino kompiuterinius, elektroninius ir
optinius gaminius (atitinkamai 3 jmonés ir né viena jmon¢) bei mineralinius produktus
(atitinkamai 8 ir 5 jmonés) (30 pav.). Tuo tarpu tradicinéms tarptautinéms jmonéms
priskiriamos jmonés nurodé, kad jos dazniau nei gimusios globaliomis jmonés gamino
maisto produktus (atitinkamai 18 jmoniy ir 1 jmoné), teiké tekstilés gaminiy gamybos
ir siuvimo paslaugas (atitinkamai 5 jmonés ir 1 jmoné), gamino kitas masinas ir jranga
(atitinkamai 6 jmongés ir né viena jmoné), uzsiémé medienos gaminiy ir baldy gamyba
(atitinkamai 8 ir 5 jmonés). Sie tyrimo rezultatai atskleidzia, kad egzistuoja tradiciniy
tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy veiklos skirtumai, t. y. gimusios
globaliomis jmonés dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés veikia pazangiose iikio
Sakose, tokiose kaip informacinés technologijos, mineraliniy produkty gamyba,
kompiuteriniy, elektroniniy ir optiniy gaminiy gamyba. Tuo tarpu tradicinés
tarptautinés jmonés dazniausiai gamina maisto produktus, vykdo didmening ar

tirazavimas, kokso ir rafinuoty naftos produkty gamyba, chemikaly ir chemijos produkty
gamyba, vaisty ir farmaciniy preparaty gamyba, guminiy ir plastikiniy gaminiy gamyba, kity
mineraliniy produkty gamyba, metaly ir metalo gaminiy gamyba, kompiuteriniy, elektroniniy
ir optiniy gaminiy gamyba, elektros jrangos gamyba, kity masiny ir jrangos gamyba, varikliniy
transporto priemoniy, priekaby ir puspriekabiy gamyba, kity transporto priemoniy ir jrengimy
gamyba, baldy gamyba, kita gamyba, masiny ir jrangos remontas ir jrengimas.

1 1 §iag EVRK sekcijg jeina: leidybiné veikla, kino filmy, vaizdo filmy ir televizijos programy
gamyba, garso jraSymo ir muzikos jrasy leidybos veikla, programy rengimas ir transliavimas,
telekomunikacijos, kompiuteriy programavimo veikla, informaciniy paslaugy veikla.
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mazmening prekyba bei medienos gaminiy ir baldy gamyba, t. y. veikia tradicinése
itkio Sakose.

Tekstilés gaminiy gamyba, drabuziy siuvimas
Mineraliniy produkty gamyba

Medienos gaminiy ir baldy gamyba

Maisto produkty gamyba

Kompiuteriniy, elektroniniy ir optiniy gaminiy gamyba
Kity masiny ir jrangos gamyba

Chemikaly ir chemijos produkty gamyba

Didmenin¢ ir mazmeniné prekyba

Kompiuteriy programavimo ir informacinés paslaugos

Imoniy skaicius

30 pav. Tirty jmoniy pasiskirstymas pagal veiklas, kai p=0,041, Nt1;=61, NgG=22, m —
tradicinés tarptautinés jmonés, m — gimusios globaliomis jmonés

Nors tirty Lietuvos jmoniy skirtumai pagal darbuotojy skaiciy ir verslo sritj
nenustatyti, vertinant tirta jmoniy populiacijg identifikuoti tirty jmoniy grupiy
skirtumai pagal pagrindines prekes.

23 lentelé. Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy sifilomy
prekiy/paslaugy skirtumy statistiniai reikSmingumai, Nr=61, Ngg=22

Pagrindinés gaminamos

prekés/paslaugos Tirty jmoniy Kklasteriai Imoniy skaicius )4
Tradicinés tarptautinés jmonés 26
Gaminiai verslas-verslui rinkai - - — - 0,015
Gimusios globaliomis jmonés 16
Tradicinés tarptautinés jmonés 38
Vartojimo prekés 0,001

Gimusios globaliomis jmonés

Tradicinés tarptautinés jmonés

Paslaugos verslas-verslui rinkai 0,113

Tradicinés tarptautinés jmonés

5
4
Gimusios globaliomis jmonés 4
7
3

Vartojimo paslaugos 0,790

Gimusios globaliomis jmonés

23 lenteléje ir 31 paveiksle pateikti duomenys atskleidzia, kad 73 proc. gimusiy
globaliomis jmoniy kuria gaminius verslas-verslui rinkai, o tarp tradiciniy tarptautiniy
jmoniy daugiausiai, t. y. 62 proc., jmoniy nurodé kurianios vartojimo prekes.
Ivertinus gauty rezultaty statistinj reikSminguma galima teigti, kad gimusios
globaliomis jmonés dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés sitilo gaminius verslas-
verslui rinkoms, o tradicinés tarptautinés jmonés koncentruojasi j vartojimo prekiy
rinkg. Taciau reik§mingi skirtumai tarp tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis
jmoniy, vertinant Sias pagal teikiamas paslaugas, nenustatyti.
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31 pav. Tirty jmoniy pasiskirstymas pagal siilomas prekes/paslaugas, Ntp=61, Ngg=22, m —
tradicinés tarptautinés jmonés, m — gimusios globaliomis jmonés

Toliau, siekiant atskleisti tirty jmoniy veiklos tarptautinése rinkose skirtumus,
atlikta jsitraukimo j veikla tarptautinése rinkose pradzios; Saliy, kuriose tirtos jmones
vykdo tarptautine veikla; tarptautiniy rinky geografijos ir skaiciaus analizé.

Siekiant jvertinti tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy veiklos
internacionalizacijos pradzig ir nustatyti ar egzistuoja tarp dviejy iSskirty jmoniy
grupiy jsitraukimo j veiklg tarptautinése rinkose spartos skirtumai, buvo panaudotas
Mann-Whitney-U testas. Atlikta analizé atskleidzia, kad tradicinés tarptautinés jmonés
jsitraukia j veiklos internacionalizacija véliau nei gimusios globaliomis jmonés (zr. 24
lent.)”. Kadangi $is rezultatas yra statistiskai reikimingas (p=0,000), jis gali biti
esktrapoliuotas visai populiacijai, teigiant, kad gimusios globaliomis jmonés pasizymi
didesne jsitraukimo j veiklg tarptautinése rinkose sparta.

24 lentelé. Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy jsitraukimo j veikla
tarptautinése rinkose spartos skirtumy statistinis reikSmingumas, Ntr=61, Ngg=22

Isitraukimo j veikla Tirty jmoniy Kklasteriai vil}i?llll'ﬁlilai Rangy suma P
‘arp‘a“:“;ers;““k"se Tradicinés tarptautinés jmonés 48,71 2971,50 0,000
p Gimusios globaliomis jmonés 23,39 514,50 ’

Imoniy tarptautiniy rinky tyrimo rezultatai atskleidzia, kad tirtos gimusios
globaliomis jmonés nuo pat veiklos tarptautinése rinkose pradzios veikia didesniame
nei tradicinés tarptautinés jmonés tarptautiniy rinky skaiciuje. Visos gimusiy globaliy
jmoniy grupei priskirtos Lietuvos jmonés nurodo, kad tarptauting veiklg pradéjo
vykdyti jeidamos | maziausiai tris uzsienio S$alis. Tuo tarpu visos tradiciniy
tarptautiniy jmoniy grupei priskiriamos jmonés nurodé, kad pradzioje tarptauting
veiklag vykdé tik vienoje tarptautinéje rinkoje, i$ jy 9 (beveik 15 proc. visy jmoniy)
imonés nurod¢, kad veiklos pradzioje nevykdé tarptautinés veiklos kurioje nors

2 Koduojant atsakymus, aukstesni balai suteikti tiems atsakymams, kuriuose nurodomi didesni
laiko tarpai (metais) nuo tirty jmoniy veiklos pradzios iki jsitraukimo j veikla tarptautinése
rinkose.
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antroje uzsienio Salyje, 20 jmoniy (daugiau nei 30 proc. visy Siai grupei priskirty
jmoniy) — kad nevykdé veiklos trecioje uzsienio Salyje (zr. 32, 33, 34 pav.).

Cekija
JAV
Japonija
Lenkija
Prancizija
Svedia
Danija
Baltarusija
Ukraina
Anglija
Estija
Vokietija
Latvija

Rusija

Imoniy skaicius

32 pav. Pirmoji uzsienio $alis, kurioje
tirtos jmonés vykdé veikla, Nrp=61,
Ngg=22, m — tradicinés tarptautinés

imong¢s, m — gimusios globaliomis
jmonés

JAV
Belgija
Svedija
ltalija
Slovakija
Danija
Vokietija
Sveicarija
Ukraina
Suomija
Airija
Norvegija
Lenkija
Rusija
Austrija
Anglija
Baltarusija
Estija

Latvija

Jmoniy skaiCius

33 pav. Antroji uzsienio $alis,
kurioje tirtos imonés vykdé veikla,
NTTI:61: NGGIZZZ, m — tradicinés
tarptautinés jmonés, m — gimusios
globaliomis jmonés

Atliekant tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy analizg, taip
pat palygintos jy tarptautiniy rinky geografija ir charakteristikos. Sio palyginimo
metu paaiskéjo, kad tradicinés tarptautinés jmonés dazniau yra linkusios j tarptautine
veiklos plétra kaimyninése uzsienio Salyse, o gimusiy globaliomis jmoniy plétros i
tarptautinés rinkas geografija pasizymi didesniu nuotoliu. Sis skirtumas isryskéja
analizuojant 32, 33 ir 34 paveiksluose pateiktus duomenis: gimusios globaliomis
jmonés pirmosiomis trimis tarptautinémis rinkomis, kuriose pradéjo vykdyti savo
veikla, nurodé Vokietija (14 jmoniy) ir Svedija (5 jmonés), o tradicinés tarptautinés
jmonés nurodé, kad dazniausiai veikla tarptautinése rinkose pradéjo nuo Rusijos (32

jmonés) ir Latvijos (16 jmoniy).
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Prancizija
Ispanija
Islandija
Svedija
Suomija
Austrija
Olandija
Baltarusija
Airija
Vokietija
Lenkija
Danija
talija
Ukraina
Latvija
Estija
Rusija

Imoniy skai€ius

34 pav. Trecioji uzsienio $alis, kurioje tirtos jmonés vykdé veikla, Nrr=61,
Ngg=22, m — tradicinés tarptautinés jmonés, m — gimusios globaliomis jmonés

Tyrimo rezultatai patvirtina (zr. 25 lent. ir 35 pav.), kad tradicinés tarptautinés
imonés ne tik veiklos pradzioje, bet ir véliau (analizuojant paskutinius trejus veiklos
metus) veikia maZesniame tarptautiniy rinky skaiCiuje nei gimusios globaliomis
jmonés™. Taigi, tarptautiniy rinky skai¢iy galima jvertinti kaip dar viena tradicines
tarptautines ir gimusias globaliomis jmones skiriantj klasifikacinj bruoza.

25 lentelé. Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy uZsienio Saliy

skaiCiaus per paskutinius trejus veiklos metus skirtumy statistinis reik§mingumas,
NTTI:61, NGG1:22

C Rangy | Rangy
'I:ij.rp tautiniy rlnl.(q. Tirty imoniy klasteriai vidurkiai suma P
skaicius per paskutinius Py PR .
treius veiklos metus Tradicinés tarptautinés jmonés 36,50 2226,50 0.000
1 Gimusios globaliomis jmonés 57,25 1259,50 ’

» Koduojant atsakymus, aukstesni balai buvo suteikti didesnj tarptautiniy rinky skaidiy
nurodZiusioms jmonéms.
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35 pav. Tirty jmoniy pasiskirstymas pagal tarptautinés veiklos uzsienio Saliy skai¢iy
per paskutinius trejus veiklos metus, Npm=61, Ngg=22, m — tradicinés tarptautinés jmonés, m
— gimusios globaliomis jmonés

Analizuojant veiklos tarptautinése rinkose biidus, taip pat nustatyti tradiciniy
tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy skirtumai (zr. 26 lent.).

26 lentelé. Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy veiklos budy
tarptautinése rinkose skirtumai, Nrr=61, Ngg=22

Tradiciniy Gimusiy
Veiklos biidai uZsienio $alyse tarptautiniy globaliomis IS viso
imoniy skaicius imoniy skaicius

Veiklos biuidai pirmoje uZsienio Salyje
Tiesioginis eksportas galutiniam vartotojui 14 18 32
Agentas tarptautinéje rinkoje 5 2 7
Veikla per importuotoja/ perpardavéja (distributoriy) 33 0 33
Bendra jmoné 3 0 3
Kita 6 2 8
IS VISO 61 22 83

Veiklos biidai antroje uZsienio Salyje
Tiesioginis eksportas galutiniam vartotojui 13 17 30
Agentas tarptautinéje rinkoje 7 2 9
Veikla per importuotoja/ perpardavéja (distributoriy) 24 1 25
Pardavimo ofisas/biuras 3 0 3
Bendra jmoné 3 0 3
Kita 1 2 3
IS VISO 51* 22 73

Veiklos budai trecioje uZsienio Salyje
Tiesioginis eksportas galutiniam vartotojui 7 15 22
Agentas tarptautinéje rinkoje 5 2 7
Veikla per importuotoja/ perpardavéja (distributoriy) 21 1 22
Pardavimo ofisas/biuras 3 0 3
Bendra jmoné 2 0 2
Kita 1 2 3
IS VISO 39+ A 59

* — viena jmoné nenurodeé, kokj veiklos biida dazniausiai taiko antroje uzsienio Salyje
** — dvi jmonés nenurodé, kokj veiklos biida dazniausiai taiko trecioje uzsienio Salyje
*** _ dvi jmonés nenurodé, kokj veiklos blida dazniausiai taiko trecioje uzsienio Salyje
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26 lenteléje pateikti duomenys atskleidzia, kad tradicinés tarptautinés jmonés
dazniausiai tarptautinése rinkose pasirinkdavo veiklg per importuotoja/perpardavéja
(distributoriy), o gimusios globaliomis jmonés dazniausiai vykdydavo tiesioginio
eksporto galutiniam vartotojui operacijas. Tyrimo rezultatai rodo, kad nors tirtos
gimusios globaliomis jmonés aktyviai veikia geografiskai nutolusiose tarptautinése
rinkose, bet pagal veiklos biidg yra arCiau savo vartotojy, lyginant su tradicinémis
tarptautinémis jmonémis, kurios dazniau veikia per tarpininkus.

Gauti jsitraukimo § veiklg tarptautinése rinkose rezultatai leidzia teigti, kad
egzistuoja rySkits klasifikaciniai tirty tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis
imoniy veiklos tarptautinése rinkose skirtumai. Nustatyti tirty tradiciniy tarptautiniy
ir gimusiy globaliomis jmoniy veiklos internacionalizacijos spartos, tarptautiniy
rinky skaiciaus ir geografinio pasiskirstymo skirtumai patvirtina anksciau atlikty
moksliniy tyrimy, kuriuose teigiama, kad gimusios globaliomis jmonés sparciau
sitraukia j veiklq tarptautinése rinkose, veikia didesniame skaiciuje uzsienio Saliy
nei tradicinés tarptautinés jmonés, taip pat, kitaip nei tradicinés tarptautinés
jmonés, kurios siekia pirmiausia jeiti j artimiausias tarptautines rinkas, o tik tada
sitraukti j veiklg psichologiskai nutolusiose uzsienio Salyse, gimusios globaliomis
jmonés nuo pat veiklos pradzios aktyviai veikia ir geografiskai tolimose rinkose,
rezultatus. Empirinio tyrimo rezultatai prasmingai susieja teorinéje disertacijos
dalyje isskirtus gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy pagrindiniy
prekiy ir/ar teikiamy paslaugy, tarptautines veiklos Saliy parinkimo ir veiklos budy
tarptautinése rinkose skirtumus: gimusios globaliomis jmonés, kad galéty sékmingai
parduoti geografiskai nutolusiose uzsienio Salyse paprastai brangesnes, daznai
daugiau Ziniy ir naujesniy technologijy reikalaujancias verslas-verslui rinkai skirtas
prekes, dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés uzmezga kuo artimesnius ir
tiesioginius santykius su savo vartotojais.

Analizuojant tarptautiniy pardavimy pobidj jvertinta dar viena gimusias
globaliomis ir tradicines tarptautines jmones skirianti tipologiné charakteristika. I§
36 paveiksle pateikty duomeny matyti, kad pagal tarptautiniy pardavimy per
paskutinius trejus veiklos metus pobud; tirtos gimusios globaliomis jmonés uzsienio
Salyse zymiai dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés vykdeé cikliskus
pardavimus, su gana vienodais laiko tarpais (né viena gimusiy globaliomis jmoniy
grupei priskirta jmoné nenurodé, kad jos pardavimai tarptautinése rinkose yra
atsitiktiniai), o tradicinéms tarptautinéms jmonéms atstovaujantys respondentai
nurodé, kad jy pardavimai tarptautinése rinkose dazniau yra atsitiktiniai arba gana
reguliarts, bet su nevienodais laiko tarpais.
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36 pav. Tirty jmoniy pasiskirstymas pagal tarptautiniy pardavimy per paskutinius trejus
veiklos metus pobiidj, kai p<0,000, Ntr=61, Ngg=22, m — tradicinés tarptautinés jmonés, m

— gimusios globaliomis jmonés

Empirinio tyrimo rezultatai taip pat atskleidzia, kad tradicinés tarptautinés ir
gimusios globaliomis jmonés skiriasi ir pagal pardavimy tarptautinése rinkose dalj
bendruose jmoniy pardavimuose (zr. 27 lent.).

27 lentelé. Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy pardavimy
tarptautinése rinkose dalies bendruose pardavimuose skirtumai, kai Cramer‘s

<0,000, NTT1:61, NGGI:22

Pardavimy tarptautinése rinkose Tradiciniy tarptautiniy | Gimusiy globaliomis

dalis, proc. imoniy skaicius imoniy skaicius IS viso
Pardavimai 0-24 proc. 58 10 68
tarptautinése rinkose | 25-49 proc. 3 5 8
pirmaisiais veiklos 50-74 proc. 0 4 4
metais 75-100 proc. 0 3 3
Pardavimai 0-24 proc. 59 6 65
tarptautinése rinkose | 25-49 proc. 2 6 8
antraisiais veiklos 50-74 proc. 0 6 6
metais 75-100 proc. 0 4 4
Pardavimai 0-24 proc. 60 6 66
tarptautinése rinkose | 25—49 proc. 0 2 2
treciaisiais veiklos 50-74 proc. 1 6 7
metais 75-100 proc. 0 8 8
Pardavimai 0-24 proc. 38 0 38
tarptautinése rinkose | 25-49 proc. 13 3 16
per paskutinius 50-74 proc. 6 0 6
trejus veiklos metus | 75-100 proc. 4 19 23

Nustatyta, kad dalis tirty gimusiy globaliomis jmoniy jau pirmaisiais veiklos
metais po jkirimo pasieké didesnius nei 50 proc. tarptautinius pardavimus
bendruose pardavimuose (7 jmonés), tokiy jmoniy antraisiais veiklos metais buvo
10, treciaisiais — 14, o per paskutinius trejus veiklos metus — 19 i§ 22 jmoniy. Tuo
tarpu tarp tirtos tradiciniy tarptautiniy jmoniy populiacijos pirmaisiais ir antraisiais
veiklos metais nebuvo jmoniy, kurios uzsienio Salyse vykdé 50 proc. ir daugiau visy

153




pardavimy, treciaisiais metais 10 jmoniy i§ 61 jmonés, priskirtos Siai grupei, nurodeé,
kad jy pardavimai uZsienio $alyse vir§ijo 50 proc. visy vykdomy pardavimy. Sie
empirinio tyrimo rezultatai patvirtina, kad gimusios globaliomis jmonés labiau
orientuojasi j veiklg tarptautinése rinkose ir siekia kuo greiciau didinti veiklos
tarptautinése rinkose apimtis, lyginant jas su tradicinémis tarptautinémis jmonémis.

Tyrimo rezultatai taip pat atskleidzia, kad egzistuoja reikSmingi gimusiy
globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy vartotojy/klienty charakteristiky
skirtumai*’. Kaip matyti i§ 28 lentelés, tirty gimusiy globaliomis jmoniy
vartotojai/klientai yra i$sidéste daugelyje rinky, taciau vienoje Salyje Sios jmonés
vartotojy/klienty turi nedaug.

28 lentelé. Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy vartotojy

charakteristiky skirtumy statistiniai reikSmingumai, Ntr=61, Ngg=22

e e .. . . . . . . Rangy
Teiginiai apie vartotojus Tirty jmoniy Kklasteriai vidurkiai p
Dauguma jmonés vartotojy susitelke vienoje Tradicinés tarptautinés 34.80
Salyje/Atskirose (pavienése) Salyse jmonés imonés ’ 0.000
vartotojy yra mazai, taéiau jmoné veikia Gimusios globaliomis 61.98 ’
daugelyje tokiy Saliy jmonés §
Imoneés prekiy galutiniai vartotojai yra gerai Tradicinés tarptautinés 39.61
zinomi ir nesunkiai identifikuojami jmonés ’
(nustatomi)/Imonés prekiy galutiniai Gimusios globaliomis 0,103
vartotojai nuolat keiciasi, todél jie yra sunkiai | jmonés 48,64
arba visai neidentifikuojami (nenustatomi)
Daugiausiai prekiy nuperkantys jmonés Tradicinés tarptautinés
. o L 7 . . 39,44
klientai yra galutiniai vartotojai arba jmonés
S Lo ; P — 0,086
perdirbéjai/Daugiausiai prekiy nuperkantys Gimusios globaliomis 4909
jmonés klientai yra tarpininkai jmonés ’
Imonés vartotojy poreikiai yra lengvai Tradicinés tarptautinés 3830
nuspéjami ir identifikuojami imonés ’
(nustatomi)/[monés vartotojy poreikiai yra Gimusios globaliomis 0,009
sunkiai nuspéjami ir identifikuojami imonés 52,27
(nenustatomi)
Imoneés vartotojy poreikiai jprastiniai, juos Tradicinés tarptautinés
- . o . . . . 37,33
gali lengvai patenkinti ir konkurentai/[monés | jmonés 0.002
vartotojy poreikiai yra specifiniai, kuriy Gimusios globaliomis 54.95 ’
daugumga konkurentams yra sunku patenkinti | jmonés i
Vartotojai skirtingose tarptautinése rinkose Tradicinés tarptautinés 42.07
vienodai suvokia ir atpazjsta jmonés imonés ’
marketingo veiksmus/Vartotojai skirtingose Gimusios globaliomis 0,956
tarptautinése rinkose skirtingai reaguoja j jmonés 41,80
jmonés marketingo veiksmus

Taip pat nustatyta, kad tirtos gimusios globaliomis jmonés dazniau nei
tradicinés tarptautinés jmonés savo vartotojy/klienty poreikius apibidina kaip
specifinius ir sunkiai identifikuojamus bei nurodo, kad konkurentams
vartotojy/klienty poreikius patenkinti biity sunku. Taciau vertinant tirty jmoniy

* Koduojant atsakymus, aukitesni balai suteikti atsakymams, kuriuose nurodoma, kad
jmonés klientai ir jy poreikiai yra sunkiai identifikuojami, specifiniai, o vartotojai skirtingose
tarptautinése rinkose skirtingai reaguoja j jmonés marketingo veiksmus.
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vartotojus/klientus pagal kitas charakteristikas, reik§Smingy skirtumy tarp gimusiy
globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy vartotojy/klienty nenustatyta, t. y. tick
tradicinés tarptautinés jmonés, tiek gimusios globaliomis jmonés nurodé, kad jy
vartotojai/klientai yra ir galutiniai vartotojai arba perdirbéjai, ir tarpininkai, tirtos
jmonés savo vartotojus/klientus pakankamai gerai paZzjsta, o vartotojai/klientai
skirtingose rinkose gana vienodai reaguoja ] jmoniy vykdomus marketingo
veiksmus.

Vertinant gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy veiklos
orientacijg”™, taip pat nustatyti reik§mingi $iy jmoniy grupiy skirtumai (Zr. 29 lent.).

29 lentelé. Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy veiklos orientacijos
skirtumy statistiniai reikSmingumai, Nrr=61, Ngg=22

Telgmlal::;:;i:gjl:s veiklos Tirty jmoniy klasteriai vil({i?:;ﬁli!ai )4

Veikla vietinéje rinkoje/ Veikla Tradicinés tarptautinés jmonés 34,71

s P ; 0,000
daugelyje uZsienio Saliy Gimusios globaliomis jmonés 62,20
Susitelkimas j galimybiy vidaus Tradicinés tarptautinés jmonés 35,61
rinkoje iSnaudojima/Susitelkimas | Gimusios globaliomis jmonés 0.000
galimybiy tarptautinése rinkose 59,73 ’
paieska
Nacionaliné jmonés misijos Tradicinés tarptautinés imonés 34,82
orientacija/ Tarptautiné jmonés Gimusios globaliomis jmonés 6191 0,000
misijos orientacija ’
Vadovy pozitris: tik vidaus rinka yra | Tradicinés tarptautinés jmonés 36,74
visas pasaulis/Vadovy poziiiris: visas | Gimusios globaliomis jmonés 56.59 0,000
pasaulis kaip viena rinka i
Istekliy nukreipimas j veikla vidaus Tradicinés tarptautinés jmonés 35,59
rinkoje/Aktyvi istekliy veiklai Gimusios globaliomis jmonés 50.77 0,000
tarptautinése rinkose paieska §
Didesnis konkurencingumas vidaus Tradicinés tarptautinés jmonés 37,39
rinkoje/Didesnis konkurencingumas Gimusios globaliomis jmonés 5477 0,002
tarptautinése rinkose i
Vadovaujancio personalo noras veikti | Tradicinés tarptautinés jmonés 35,61
tik vidaus rinkoje/Vadovaujancio Gimusios globaliomis jmonés 0.000
personalo noras veikti tarptautinése 59,73 ’
rinkose
Imonés susitelkimas j vidaus rinkos Tradicinés tarptautinés jmonés 35,00
vartotojy poreikiy tenkinima/[monés Gimusios globaliomis jmonés 0.000
susitelkimas j vartotojy tarptautinése 61,41 ’
rinkose poreikiy tenkinima

Tirtos gimusios globaliomis jmonés pagal visus tyrime naudotus veiklos
orientacijos pozymius yra zymiai daugiau orientuotos j veiklg tarptautinése rinkose
nei tradicinés tarptautinés jmonés: gimusios globaliomis jmonés orientuojasi | veikla
daugelyje uzsienio Saliy ir tai yra jtvirtinta $iy jmoniy misijoje, be to iy jmoniy
vadovai visa pasaulj vertina kaip viena rinka ir siekia ryztingy (rizikingy) sprendimy
tarptautinéje veikloje. Gimusios globaliomis jmonés taip pat nurodo, kad uZzsiima
aktyvia istekliy veiklai tarptautinése rinkose paieSka bei daugiau orientuojasi |

»Koduojant atsakymus, aukstesni balai suteikti atsakymams, kuriuose pabréziama
tarptautiné jmoné veiklos orientacija.
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vartotojy tarptautinése rinkose poreikiy tenkinima, siekia didesnio konkurencingumo
tarptautinése rinkose nei vidaus rinkoje.

ReikSmingi tirty gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy veiklos
orientacijos skirtumai taip pat nustatyti ir vertinant imones pagal antrepreneriskumo
savybes. Tyrimo metu nustatyta, kad tirtos gimusios globaliomis jmonés pagal visus
antrepreneriSkuma apibiidinancius pozymius iSsiskiria zZymiai aukstesniais jverciais
nei tradicinés tarptautinés jmonés (zr. 30 lent.).

30 lentelé. Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy
antrepreneriSkumo™* skirtumy statistiniai reikSmingumai, Ntp=61, Ngg=22
C e e e - s . .. Rangy

Teiginiai apie antrepreneriSkuma Tirty imoniy Klasteriai vidurkiai P
Daugun_la imon¢s darbuotojy turi Tradicinés tarptautinés jimonés 37,74 0.005
tarptautinés patirties Gimusios globaliomis jmonés 53,82 >
Kiekvienas darbuotojas supranta, kad Tradicinés tarptautinés jmonés 38,21 0.008
kuria verte vartotojams Gimusios globaliomis jmonés 52,50 ’
Darbuotojai dalijasi tarptautinése Tradicinés tarptautinés imonés 35,14 0.000
rinkose jgyta patirtimi Gimusios globaliomis jmonés 61,02 i
Imonés darbuotojai lanksciai reaguoja i | Tradicinés tarptautinés jmonés 37,11 0.001
kintancias rinkos salygas Gimusios globaliomis jmonés 55,55 >
Darbuotojai suvokia unikaliy ziniy ir Tradicinés tarptautinés jmonés 38,33 0.010
patirties svarba Gimusios globaliomis jmonés 52,18 ’
Darbuotojai ryztingai priima rizikingus | Tradicinés tarptautinés imonés 35,74 0.000
sprendimus Gimusios globaliomis jmonés 59,36 >
Imonés darbuotojai yra darbstas ir Tradicinés tarptautinés jmonés 38,40 0.011
pareigingi Gimusios globaliomis jmonés 51,98 >
Darbuotojai atsakingai vertina gautas Tradicinés tarptautinés imonés 37,30 0.000
uzduotis Gimusios globaliomis jmonés 55,02 i
Dauguma jmonés darbuotojy yra Tradicinés tarptautinés jimonés 37,57 0.001
orientuoti j tiksla Gimusios globaliomis jmonés 54,30 ’
Atsargus jmonés poziliris | veikla Tradicinés tarptautinés jmonés 38,03
tarptautinése rinkose/Ryztingi Gimusios globaliomis jmonés 0.007
(rizikingi) jmonés sprendimai veikti 53,00 ?
tarptautinése rinkose®®

* - prekiy inovatyvumas bus vertinamas $ios dalies 3.2 skyriuje, todél ¢ia jis nepateikiamas.

Sie rezultatai, kuriuos galima ekstrapoliuoti kaip statistiikai reik§mingus visai
gimusiy globaliomis jmoniy populiacijai, leidzia teigti, kad gimusios globaliomis
jmonés jsitraukia j veiklg tarptautinése rinkose sparciau nei tradicinés tarptautinés
jmoneés, siekia veikti daugelyje uzsienio Saliy ir vykdyti dideliy apimciy pardavimus
tarptautinése rinkose, kas sqlygota tarptautinés Siy jmoniy orientacijos, teigiamo
vadovy poZzitirio j veiklg tarptautinése rinkose ir antreprenerisky jmonés bei jos
darbuotojy savybiy.

Siekiant jvertinti ne tik tiriamy jmoniy jsitraukimo ] veiklg tarptautinése
rinkose skirtumus, bet ir marketingo sprendimus, kitame skyriuje analizuojama tirty
tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo veikla.

% Koduojant atsakymus, aukstesni balai suteikti ryZtingiems (rizikingiems) jmonés
sprendimams veikti tarptautinése rinkose.
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3.2. Lyginamoji gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy
marketingo sprendimy analizé

Siekiant nustatyti, ar skiriasi tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis
imoniy marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija tarptautinése rinkose,
Siame skyriuje atlikta tirty jmoniy grupiy marketingo sprendimy standartizacijos ir
adaptacijos tarptautinése rinkose lyginamoji analizé.

37 paveiksle pateiktas procentinis jmoniy pasiskirstymas atskleidzia, kad
tirtos gimusios globaliomis jmonés, lyginant su tradicinémis tarptautinémis
imonémis, dazniau adaptuoja (15 imoniy) nei standartizuoja (7 jmonés) marketingo
sprendimus, kai marketingo sprendimus standartizuoja 33, o adaptuoja — 28 jmonés
— tradicinés tarptautinés jmones.

o/ _
80% 68%
70%

60% - 54% /
50% / 46%

40% +
30% 1 32%
20% -
10% -

0%

Imoniy pasiskirstymas, proc.

Standartizuoti marketingo sprendimai Adaptuoti marketingo sprendimai
Marketingo sprendimy standartizacija/adaptacija

37 pav. Lietuvos tradiciniy tarptautiniy jmoniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy standartizacijos/adaptacijos skirtumai, kai p=0,002, N=83, m — tradicinés
tarptautinés jmonés, m — gimusios globaliomis jmonés

Tikétina, kad gautiems rezultatams turéjo jtakos tirty gimusiy globaliomis
jmoniy demografiniy charakteristiky ir veiklos tarptautinése rinkos specifika — kaip
jau nustatyta, tarp gimusiy globaliomis jmoniy vyrauja vidutinés pagal darbuotojy
skaiCiy jmonés, kuriy turimy vidiniy istekliy pakanka prisitaikyti prie specifiniy ar
unikaliy tarptautiniy rinky vartotojy poreikiy. Taciau gana maza rinkos dalis (tirtos
gimusios globaliomis jmonés nurodé, kad vienoje rinkoje jos turi mazai vartotojy),
prekiy charakteristikos (dazniausiai sitilo specifinius poreikius tenkinancias, verslas-
verslui rinkai skirtas prekes, kuriy pardavimas reikalauja daugiau jmonés pastangy)
ir sparti plétra | tarptautines rinkas neleidzia Siose rinkose taikyti standartizuoty
marketingo sprendimy. Todél $iy jmoniy sprendimas dazniau adaptuoti marketingo
sprendimus, nei tai daro tradicinés tarptautinés jmonés, yra prasmingas ir jgalinantis
efektyviai jgyti konkurencinj pranasumg.

Analizuojant tirty Lietuvos jmoniy kitas marketingo veiklas, vykdomas
tarptautinése rinkose, nustatyta, kad gimusios globaliomis jmonés Zymiai dazniau
sudaro strateginius veiklos tarptautinése rinkose planus ir dazniau siekia betarpisko
bendravimo su vartotojais/klientais tarptautinése rinkose, nei tradicinés tarptautinés
jmonés (2r. 31 lent.). Sie rezultatai leidzia teigti, kad tirtos gimusios globaliomis
jmonés atsakingiau nei tradicinés tarptautinés jmonés vertina veikla tarptautinése
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rinkose, siekia Sias rinkas geriau pazinti, planuoja ir jgyvendina ilgalaike veiklos
tarptautinése rinkose strategija.

31 lentelé. Tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo veikly
skirtumy statistiniai reikSmingumai, Nrr=61, Ngg=22

. L c . . . Rangy
Marketingo sprendimai Tirty imoniy grupés vidurkiai p
Sudaro strateginius veiklos Tradicinés tarptautinés jmonés 34,34 0.000
tarptautinése rinkose planus Gimusios globaliomis jmonés 63,25 ’
Atlieka marketingo tyrimus Tradicinés tarptautinés jmonés 39,66 0.120
tarptautinése rinkose Gimusios globaliomis jmonés 48,48 ’
Betarpiskai bendrauja su vartotojais Tradicinés tarptautinés jmonés 36,58
L P S ; 0,000
tarptautinése rinkose Gimusios globaliomis jmonés 57,02

Pirmojoje darbo dalyje nustatyta, kad gimusias globaliomis jmones nuo
tradiciniy tarptautiniy jmoniy labiausiai skiria prekés charakteristikos, t. y.
daugumoje moksliniy tyrimy nurodoma, kad gimusiy globaliomis jmoniy prekés yra
inovatyvesnes, sudétingesnés, geriau pritaikytos specifiniams vartotojy poreikiams.
Todél empirinio tyrimo metu buvo siekiama nustatyti, ar egzistuoja tradiciniy
tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy prekiy charakteristiky skirtumai. Siekiant
jvertinti tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy prekés sprendimy
skirtumus, buvo analizuojamos $ios prekiy charakteristikos: prekiy standartizacija ir
adaptacija, prekés technologinis iSskirtinumas, prekés dizaino naujoviskumas,
kokybé, vartotojams/klientams suteikiama verté*’. 32 lenteléje pateikti tyrimo
rezultatai atskleidzia, kad tirtos gimusios globaliomis jmonés nuo tradiciniy
tarptautiniy jmoniy skiriasi tik prekiy specializacija, t. y. gimusios globaliomis
jmonés Zymiai dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés kuria ir gamina
specializuotas, specifinius vartotojy/klienty poreikius tenkinancias prekes. Tuo tarpu
vertinant prekés dizaing, technologijas, kokybe, suteikiama verte vartotojams, ryskiy
skirtumy tarp abiejy tirty Lietuvos jmoniy grupiy néra. Tikétina, kad pagal kitus
prekés parametrus skirtumai tarp gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy
imoniy neisryskéjo todél, kad visos tyrime dalyvavusios jmonés savo prekes ir jy
charakteristikas vertina subjektyviai gerai, o palyginti tirty jmoniy kuriamas prekes
ir paslaugas bei objektyviai jvertinti skirtumus bei panasumus Siame tyrime nebuvo
galimybiy. Be to, nustatyta, kad tirtos tradicinés tarptautinés ir gimusios globaliomis
jmonés veikla vykdo skirtingose uzsienio Salyse, todél tikétina, kad daznai Zemesnio
arba tokio pat kaip vidaus rinka ekonominio iSsivystymo Salyse veikiancios
tradicinés tarptautinés jmonés (zr. 33, 34, 35 pav.) savo prekes vertina kaip
pakankamai inovatyvias, kokybiskas ir vertingas vartotojui, nes $ios rinkos prekéms
nekelia auksty reikalavimy. Tuo tarpu gimusios globaliomis jmonés, daZniau
veikiancios ypa¢ auksto ekonominio i$sivystymo Salyse (zr. 33, 34, 35 pav.), kuria
technologiniu pozitriu i$skirtines, naujoviskas, kokybiSkas prekes, ir taip pat
nurodo, kad jy prekés yra inovatyvios daugeliu aspekty.

2 . v . . . . e
7 Koduojant atsakymus, aukstesni balai buvo suteikti atsakymams, kuriuos pabréziama
prekés specializacija, unikalumas, auks$ta kokybé, dizaino inovatyvumas, asortimento
nuolatinis atnaujinimas.
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32 lentelé. Tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy prekés sprendimy
vertinimo statistiniai reikSmingumai, Ntp=61, Ngg =22

. . s . . Rangy
Prekiy charakteristikos Tirty jmoniy grupés vidurkiai P
Imonés prekeés yra standartizuotos, tenkina Tradicinés tarptautinés imonés 36,59
unifikuotus vartotojy poreikius / Jmonés Gimusios globaliomis jmonés
. o . . 0,000
prekés yra specializuotos, tenkina labai 57,00
specifinius vartotojy poreikius
Imoné gamina/parduoda technologiniu Tradicinés tarptautinés jmonés 40,69
i§skirtinumu nepasiZymincias prekes/ Gimusios globaliomis jmonés
. L . . 0,381
Technologiniu pozitiriu jmonés prekés yra 45,64
unikalios
Imonés prekiy dizainas yra tradicinis/Imonés | Tradicinés tarptautinés jimonés 44,86 0.056
prekiy dizainas yra inovatyvus, naujoviskas Gimusios globaliomis jmonés 34,07 ’
Imonés prekeés rinkoje konkuruoja Tradicinés tarptautinés jmonés 40,36
kaina/[monés prekés rinkoje konkuruoja Gimusios globaliomis jmonés 46.55 0,264
kokybe ’
Imonés prekiy kokybé yra zemesné nei Tradicinés tarptautinés jmonés 43,91
konkurenty/ monés prekiy kokybé yra Gimusios globaliomis jmonés 0,163
v L 36,70
aukstesné nei konkurenty
Imonés prekeés vartotojui suteikia tiek vertés, Tradicinés tarptautinés jimonés 41,52
kiek jis tikisi/Imonés prekeés suteikia Gimusios globaliomis jmonés 0,741
- . . e e 43,34
vartotojui daugiau vertés, nei jis tikisi
Svarbiausia jmonei — tik pardavinéti prekes/ Tradicinés tarptautinés jmonés 39,30
. . P PSR - 0,062
Imoné parduoda prekes ir paslaugas Gimusios globaliomis jmonés 49,50
Imonés pagrindiniy prekiy asortimentas Tradicinés tarptautinés imonés 44,53
atnaujinamas retai arba niekada/Pagrindiniy Gimusios globaliomis jmonés
. . . . . 0,075
imonés prekiy asortimentas atnaujinamas 34,98
nuolat

Siekiant nustatyti kokius marketingo komplekso sprendimus priima tirtos
Lietuvos jmonés priklausomai nuo to, kaip Sios jmonés jsitraukia ] veikla
tarptautinése rinkose, tyrimo metu sudaryti jmoniy klasteriai buvo jvertinti pagal
marketingo komplekso elementy tarptautinése rinkose standartizacijg ir adaptacija
(zr. 33 lent.)*. Atlikta $iy sprendimy analiz¢ atskleidé tirty gimusiy globaliomis ir
tradiciniy tarptautiniy jmoniy marketingo sprendimy skirtumus. Remiantis tirty
jmoniy atsakymy rangy jverciais, gimusioms globaliomis jmonéms priskiriamos
tirtos jmonés nurodé, kad jos dazZniau nei tradicinés tarptautinés jmonés kuria naujas
prekes ar paslaugas konkrecioms tarptautinéems rinkoms, be to, gimusios
globaliomis jmonés dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés tarptautinéms
rinkoms adaptuoja kainos ir rémimo veiksmus. Analizuojant tyrimo rezultatus,
galima daryti prielaida, kad gimusios globaliomis jmonés, sparciai jsitraukdamos }
veiklg tarptautinése rinkose, sickdamos efektyviai iSnaudoti savo turimus isteklius ir
turédamos mazai vartotojy/klienty daugelyje tarptautiniy rinky, stengiasi prisitaikyti
prie tarptautiniy rinky ir vartotojy/klienty diktuojamy salygy ir atsizvelgia |
konkurenty veiksmus.

* Koduojant atsakymus, aukstesniais balais buvo jvertinti atsakymai, kuriuose pasirinkta
marketingo sprendimy adaptacija.
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33 lentelé. Tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
komplekso sprendimy tarptautinése rinkose standartizacijos/adaptacijos skirtumy
statistiniai reitkSmingumai, Ntr=61, Ngg=22

Marketingo sprendimy Tirtu imoniu Srupés Rangy
standartizacija/adaptacija vt uerup vidurkiai p
Imoneés prekés yra standartizuotos, tenkina Tradicinés tarptautinés jmonés 36,59
unifikuotus vartotojy poreikius / I[monés Gimusios globaliomis jmonés 0.000
prekés yra specializuotos, tenkina labai 57,00 ’
specifinius vartotojy poreikius
Kuria naujas prekes/paslaugas konkrec¢ioms Tradicinés tarptautinés jmonés 37,32 0.002
tarptautinéms rinkoms Gimusios globaliomis jmonés 54,98 ’
Adaptuoja (pritaiko) prekes/paslaugas Tradicinés tarptautinés jmonés 39,60
L L . P PSR - 0,117
skirtingoms tarptautinéms rinkoms Gimusios globaliomis jmonés 48,66
Adaptuoja (pritaiko) kainas skirtingoms Tradicinés tarptautinés jmonés 37,44
S . P . ; 0,002
tarptautinéms rinkoms Gimusios globaliomis jmonés 54,64
Adaptuoja (pritaiko) rémimo veiksmus Tradicinés tarptautinés imonés 38,94
L - ) P PSR - 0,045
skirtingoms tarptautinéms rinkoms Gimusios globaliomis jmonés 50,48
Imoné naudoja vienodus prekiy jvaizdzio
. . L o . 45,00
sprendimus tarptautinéms Tradicinés tarptautinés jmonés
rinkoms/Skirtingoms tarptautinéms rinkoms Gimusios globaliomis jmonés 0,042
imoné taiko skirtingus prekiy jvaizdzio 33,68
sprendimus
Adaptuoja (pritaiko) paskirstymo procesa Tradicinés tarptautinés jmonés 40,21
L L . P P - 0,240
skirtingoms tarptautinéms rinkoms Gimusios globaliomis jmonés 46,95

Tikétina, kad dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés, kurdamos naujas
prekes/paslaugas tarptautinéms rinkoms, gimusios globaliomis jmonés prisitaiko
prie specifiniy rinky niSy vartotojy/klienty poreikiy, kuriuos patenkinti tik
adaptuojant jau sukurtas prekes ir paslaugas biity sudétinga. Tyrimo metu
nenustatytas reikSmingas tirty gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy
prekiy/paslaugy standartizacijos ir adaptacijos tarptautinése rinkoms skirtumas rodo,
kad jmongs, priskirtos skirtingoms grupéms, gana vienodai naudoja prekiy
standartizacijos ir adaptacijos sprendimus.

Didesné tirty gimusiy globaliomis jmoniy kainos ir rémimo sprendimy
adaptacija rodo, kad $ios jmonés, atsizvelgdamos | savo galimybes ir tarptautiniy
rinky reikalavimus, dazniau nei tirtos tradicinés tarptautinés jmonés prisitaiko (t. y.
adaptuojasi), o ne diktuoja savo salygas tarptautinéms rinkoms. Tuo tarpu tyrimo
rezultaty analizé atskleidzia, kad tirtos tradicinés tarptautinés jmonés dazniau nei
gimusios globaliomis jmonés standartizuoja (naudoja vienoda) prekiy jvaizdj
tarptautinése rinkose. Sie rezultatai patvirtina teoringje disertacijos dalyje
analizuotus mokslinius tyrimus, kuriuose teigiama, kad tradicinés tarptautinés
jmonés dazniau standartizuoja rémimo sprendimus, siekdamos efektyviai iSnaudoti
turimus iSteklius ir atsakingai parinktus rémimo veiksmus.

Vertinant prekiy paskirstymo adaptacija tarptautinése rinkose reikSmingi
gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy skirtumai nebuvo nustatyti.
Siuos rezultatus galima paaiskinti teoringje dalyje i3déstytomis prielaidomis, kad
prekiy paskirstymas yra vienas i$ daugiausiai adaptuojamy tarptautiniy marketingo
sprendimy, kurj standartizuoti tarptautinése rinkose gana sudétinga, todél tikétina,
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kad tiek tirtos gimusios globaliomis, tiek tradicinés tarptautinés jmonés panasiai
adaptuoja paskirstymo tarptautinése rinkose sprendimus.

Apibendrinant atliktus tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos tyrimo rezultatus galima teigti,
kad gimusioms globaliomis jmonéms, lyginant su tradicinémis tarptautinémis
jmonémis, budinga daznesné marketingo sprendimy adaptacija, sqlygota gimusiy
globaliomis jmoniy charakteristiky ir jsitraukimo j veiklq tarptautinése rinkose
proceso. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais galima teigti, kad pirmoje
disertacijos dalyje iSkelta hipotezé 1H(a), teigianti, jog gimusios globaliomis ir
tradicinés tarptautinés jmonés skirtingai standartizuoja ir adaptuoja marketingo
sprendimus, pasitvirtino.

Apibendrinant 3.1 ir 3.2 skyriuose gautus tirty Lietuvos jmoniy rezultatus, 34
lenteléje pateikti susisteminti pozymiai, pagal kuriuos galima skirti tradicines
tarptautines ir gimusias globaliomis jmones, bei jvertinti tradiciniy tarptautiniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy skiriamyjy pozymiy teoriniai ir empiriniai rezultatai.

Atskleisdamas, kad tirtos jmonés skirtingai jsitraukia j veiklg tarptautinése
rinkose ir veikia jose, empirinis tyrimas leido isskirti tokias tipologinés tradiciniy
tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy charakteristikas:

- tradiciné tarptautiné jmoné — tai dazniausiai maza arba vidutiné jmoné,
plétojanti savo veiklg apdirbamojoje gamyboje ir siilanti tradicines
asmeninio vartojimo prekes bei paslaugas. | veiklg tarptautinése rinkose
jsitraukia létai. Pradédama tarptautines operacijas j kaimynines Salis,
veikia ribotame uzsienio Saliy skaiciuje. Tarptautiniai pardavimai
atsitiktiniai ar nereguliariis ir nevirsija 49 proc. visy pardavimy.
Populiariausias veiklos tarptautinéje rinkoje biidas — eksportas per
importuotojg/perpardavéjq. Orientuojasi | veiklg vidaus rinkoje, j kurig
pirmiausiai nukreipia savo isteklius, siekia efektyviai patenkinti vidaus
rinkos vartotojy poreikius, atsargiai vertina tarptautiniy rinky galimybes.

- gimusi globalia jmoné — tai dazniausiai vidutiné pagal darbuotojy skaiciy
jmoné, veikianti apdirbamojoje gamyboje ir siulanti technologiskai
pazangias prekes verslas-verslui rinkai. | veiklg tarptautinése rinkose
jsitraukia sparciai (jau pirmaisiais veiklos metais vykdo tarptautines
operacijas ne maziau kaip trijose uzsienio Salyse), veikia daugelyje
tarptautiniy rinky, o pardavimai tarptautinése rinkose yra reguliaris ir po
keleriy mety virsija 50 proc. visy pardavimy. Dazniausiai aptarnauja
nedideles (nisos) tarptautines rinkas: vartotojy vienoje tarptautinéje rinkoje
turi nedaug, bet tokiy rinky skaicius — didelis, o vartotojy Siose rinkose
poreikiai specifiniai ir sunkiai identifikuojami. Veikdama tarptautinése
rinkose dazniausiai tampa tiesioginiu eksportuotoju. Pasizymi tarptautine
veiklos orientacija ir aukstu antrepreneriskumo lygiu.
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34 lentelé. Tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy pozymiai, Ntp=61, Ngg=22

igijusios patirties, pradeda
veikti didesniame
tarptautiniy rinky skaiéiuje

tarptautiniy rinky skaiciuje

kaimynines uzsienio Salis
tarptautinei veiklai

Skiriamieji Teorinéje dalyje apibendrinti skiriamieji tradiciniy tarptautiniy Empiriniu tyrimu identifikuoti skiriamieji tradiciniy
tradiciniy ir gimusiy globaliomis jmoniy pozymiai tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy pozymiai
tarptautiniy ir Tradiciné tarptautiné jmoné Gimusi globalia jmoné Tradiciné tarptautiné Gimusi globalia
gimusiy globaliomis imoné jmoné
imoniy poZymiai
Internacionalizacijos | | tarptauting veikla jsitraukia | Siekia aktyvios tarptautinés | | tarptauting veiklg jsitraukia | Veikla  tarptautinése
procesas létai, laipsniSkai, pirmiausiai | veiklos nuo pat isiklirimo, | létai, atsargiai, daznai veikia | rinkose pradeda
sickdamos pradéti veikla | neatsizvelgia ] psichologinj | tik dviejose-trijose | vykdyti netrukus po
psichologiskai artimose | tarptautiniy  rinky  atstuma, | tarptautinése rinkose, | jsikfirimo, veikia
uzsienio Salyse ir, tik | stengiasi veikia kuo didesniame | dazniausiai renkasi | daugiau nei trijose

tarptautinése rinkose,

Imonés dydis Didel¢ integruota jmoné Maza jmoné Maza arba vidutiné jmoné Vidutiné jmoné
Ukio $aka Tradicinés tikio Sakos Tradiciniy ir pazangiy tkio Saky | Dazniau tradicinés tkio | Dazniau pazangios
nisos Sakos akio Sakos
IStekliai/ Pakankami finansiniai, | Riboti, finansiniai ir materialieji | Pakankami iStekliai veiklai, | Dazniau gana riboti
gebéjimai zmogiskieji ir kiti iStekliai | iStekliai, unikalus | dazniau tradicinés | iStekliai,  modernios
veiklai tarptautinése rinkose, | nematerialusis turtas ir | technologijos ir okio Sakai | technologijos ir
didelé veiklos patirtis gebéjimai, maza veiklos patirtis | buidingi gebéjimai inovatyvis geb¢jimai
Prekés Tradicinés, dazniau | Inovatyvios, specializuotos, | Dazniau kuriamos ir | DaZniau kuriamos ir
charakteristikos galutiniams vartotojams | aukStos kokybés prekés, daznai | parduodamos  galutiniams | parduodamos
skirtos prekeés skirtos verslo vartotojams vartotojams skirtos | specializuotos,
unifikuotos prekés specifinius  vartotojy
poreikius tenkinancios
prekeés verslo
klientams
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34 lentelé. Tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy poZymiai, Nrr=61, Ngg=22, tesinys

Skiriamieji Teorinéje dalyje apibendrinti skiriamieji tradiciniy tarptautiniy Empiriniu tyrimu identifikuoti skiriamieji tradiciniy
tradiciniy ir gimusiy globaliomis jmoniy pozymiai tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy pozymiai
tarptautiniy ir Tradiciné tarptautiné jmoné Gimusi globalia jmoné Tradiciné tarptautiné Gimusi globalia
gimusiy globaliomis imoné jmoné
imoniy poZymiai
Vartotojai Galutiniai vartotojai, kuriuos | Verslo klientai, turintys | Dauguma jmonés vartotojy | Vienoje rinkoje
tenkina standartizuoti | specifiniy poreikiy ir | susikoncentrave vienoje- | vartotojy yra nedaug,
imonés pasitilymai reikalavimy jmonés teikiamoms | keliose pagrindinése | bet tokiy rinky jmoné
prekéms rinkose, vartotojy poreikiai | turi daug, vartotojy
yra jprasti poreikiai yra
specifiniai ir sunkiai
identifikuojami
Tarptautiniy Tarptautinés veiklos | Nuo pat tarptautinés veiklos | Dazniau nereguliartis, | Dazniau cikliski,
pardavimy pobiidis pradzioje atsitiktiniai, véliau | pradzios intensyviis ir | atsitiktiniai pardavimai reguliariis, planuojami
— po truputj tampantys | reguliarts. ir prognozuojami
reguliariais pardavimai
Tarptautiniy Per pirmuosius trejus veiklos | Per pirmuosius trejus veiklos | Po trejy veiklos mety | Per trejus pirmuosius
pardavimy dalis metus nevirSija 49 proc. | metus didesné nei 50 proc. visy | daZniausiai nevirS§ija 49 | veiklos metus
visy pardavimy pardavimy proc. visy pardavimy dazniausiai virSija 50
proc. visy pardavimy
Vizija Veikla vietingje rinkoje yra | Globali veiklos vizija Vietinés rinkos plétra Tarptautiné veiklos
svarbiausia orientacija
Vadovas Pirmiausia siekia sékmingos | Tarptautiné pasauléZitira Vietiné rinka yra svarbiausia | Visas pasaulis — kaip
veiklos vietinéje rinkoje jmonei viena rinka
Veiklos Veikla koordinuojama per | Koordinuojama jmonés vadovy, | Veikla per importuotoja/ DaZniausiai —
koordinavimas ikurtus  padalinius/antrines | nepriklausomai nuo to, kokiu | perpardavéja tiesioginis
imones tarptautinése rinkose | atstumu iSsidésCiusios veiklos eksportuotojas
globalioje rinkoje
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Empiriniu tyrimu identifikuoti tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis
jmoniy veiklos tarptautinése rinkose skirtumai jgalino aktualizuoti jmoniy veiklos
internacionalizacijos ir jy marketingo sprendimy skirtumus.

3.3. Marketingo sprendimy standartizacijq ir adaptacija imoniy veiklos
internacionalizacijos kontekste formuojanciy veiksniy tyrimo rezultatai

Siekiant atskleisti internacionalizacijos poveiki marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai, internacionalizacijg vertinant per skirtingg jmoniy
jsitraukimg ] veikla tarptautinése rinkose, Siame etape buvo panaudoti kategorinés
regresijos ir ANOVA metodai.

Kategorinés regresijos metodas atskleidzia, ar egzistuoja ir kiek yra stipriis
rySiai (koreliacija) tarp marketingo sprendimy ir nepriklausomy kintamyjy —
skirtingg jmoniy jsitraukimg j veiklg tarptautinése rinkose lemianciy veiksniy,
vertinant  §iuos ry$ius tiesiogiai arba per tarpininkaujantj veiksnj®,
internacionalizacijos sparta.

Siekiant nustatyti, kaip skiriasi identifikuoty nepriklausomy kintamyjy —
vartotojy, jmonés, iSoriniy ir antrepreneriSkumo veiksniy poveikis priklausomam
kintamajam — tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai, pritaikytas vienfaktorinés dispersinés
analizés (ANOVA) metodas, nepriklausomy ir priklausomy kintamyjy saveika
atskleidziantis per tiesing jy priklausomybe.

Empirinio tyrimo rezultatai, pristatomi Siame skyriuje, yra suskirstyti j 2
etapus — pradzioje pateikiama internacionalizacijos poveikio visiems marketingo
sprendimams analizé, véliau analizuojamas internacionalizacija lemianciy veiksniy
poveikis atskiriems marketingo komplekso elementams, internacionalizacija
atskleidziant per skirtingg jmoniy jsitraukimg j tarptautine veikla.

3.3.1. Isitraukimo j tarptautine veikla skirtumus lemianciuy veiksniy jtaka
marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai

Siekiant patikrinti pirmoje disertacijos dalyje iSkeltas hipotezes, kategorinés
regresijos metodu pirmiausia jvertinta, ar internacionalizacija lemiantys veiksniai
(nepriklausomi kintamieji) koreliuoja su marketingo sprendimais (priklausomu
kintamuoju). Tyrimo duomeny analizés metu nustatyta, kad visi empiriniame tyrime
vertinti veiksniai (vertinant juos grupéje) stipriai koreliuoja su tirty jmoniy
marketingo sprendimais (r=0,96, 1°,;=0,89). Ta¢iau analizuojant kiekvieno veiksnio
ry$] su marketingo sprendimais atskirai, nustatyta, kad dalis veiksniy (iSoriniai, kur
r=0,12, ir vartotojy veiksniai, kur r=-0,11) produkuoja salygiskai maza koreliacijos
koeficienta, t. y. paaiskina tik labai maza dalj sklaidos, todél darytina prielaida, kad
iSlieka tikimybé, jog marketingo sprendimus gali lemti ne tik analizuoti, bet ir kiti,
Sioje disertacijoje nevertinti, veiksniai (zr. 38 pav.).

¥ Tarpininkaujantis kintamasis — tai kintamasis, kuris paaiskina arba lemia (keitia) rysius
tarp nepriklausomo ir priklausomo kintamyjy. Tarpininkaujantis kintamasis padeda
konceptualizuoti nepriklausomo kintamojo jtakg priklausomam kintamajam ir dazniausiai
iSreiSkiamas laiko arba kintan¢ios kokybés dimensija (Meulman ir Heiser, 2010).
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Toliau kategorinés regresijos metodu buvo jvertinta internacionalizacija
lemianc¢iy veiksniy ir marketingo sprendimy koreliacija per tarpininkaujantj
kintamajj — internacionalizacijos sparta. Duomeny analizé atskleidzia, kad
internacionalizacija lemiantys veiksniai (vertinant visus veiksnius bendrai) stipriai
(r=0,83, rzadj_=0,56) koreliuoja su internacionalizacijos sparta, silpniau (r=0,30,
’=0,09) su marketingo sprendimais, ta¢iau tyrimo rezultatai patvirtina, kad
internacionalizacija lemiantys veiksniai koreliuoja su marketingo sprendimais per
tarpininkaujantj  kintamajj — internacionalizacijos sparta, kuris keiCia
internacionalizacija lemianciy veiksniy ir marketingo sprendimy rysj, t. y.
koreliacijos stiprumg (koeficientus). Sie rezultatai leidzia daryti prielaida, kad tik
vidutiniska internacionalizacija lemianCiy veiksniy ir marketingo sprendimy
koreliacija yra todél, kad per internacionalizacijos sparta analizuojami veiksniai
veikia ne tik marketingo, bet ir kitus, jmonei jsitraukus j veiklg tarptautinése rinkose,
reikSmingus vadybinius sprendimus. Kadangi disertacijoje analizuojamas jmoniy
veiklos internacionalizacijos poveikis tik marketingo sprendimams, veiksniy jtaka
kitiems jmoniy sprendimams nebus nagrinéjama.

r=-0,11

=037 Vartotojy veiksnys "

r=0,74
r=0,13

Imonés veiksnys r=0,96

= 2 _ §
s o — r=0,12 746 =0,89 .l Market'mgc')
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38 pav. Veiksniai, lemiantys tirty jmoniy marketingo sprendimus™, N=83

Gauti tiriamyjy veiksniy, internacionalizacijos spartos ir marketingo
sprendimy saveikos rezultatai atskleidzia, kad:

e iSoriniai veiksniai zymiai stipriau koreliuoja su internacionalizacijos
sparta, nei su marketingo sprendimais, t. y. iSoriniai veiksniai Zymiai
stipriau lemia tirty jmoniy internacionalizacijos sparta, nei marketingo
sprendimus;

e jmonés veiksnys daug stipriau koreliuoja su marketingo sprendimais, nei
su tirty jmoniy internacionalizacija sparta, t. y. jmonés veiksnys daugiau
veikia marketingo sprendimus, nei tirty jmoniy internacionalizacijos
sparta;

e antrepreneriSkumo  veiksnio  ir  marketingo  sprendimy  bei
internacionalizacijos spartos sasajos yra beveik vienodai stiprios, o tai
rodo, kad antrepreneriSkumas vienodai stipriai veikia tiek marketingo
sprendimus, tiek tirty jmoniy internacionalizacijos sparta;

. . 2 . .. . 2 .
S koreliacijos koeficientas, r° — determinacijos koeficientas, r’,q — pataisytas

determinacijos koeficientas
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e tuo tarpu vartotojy veiksnio ir internacionalizacijos spartos s3sajos yra
silpnos, nors ir reikSmingesnés, nei §io veiksnio sgsajos su marketingo
sprendimais, todél galima teigti, kad vartotojai veikia, taCiau nelemia tirty
jmoniy internacionalizacijos spartos ir nedaro jtakos S§iy jmoniy
marketingo sprendimams.

Gauti duomenys leidzia daryti iS§vada, kad analizuojami vidinés ir iSorinés
aplinkos veiksniai sqveikauja su marketingo sprendimais tiek tiesiogiai, tiek per tirty
jmoniy internacionalizacijos spartq, taciau islieka dalis nepaaiskintos veiksniy
sklaidos, kuri, tikétina, reiskiasi ir per kitus, Sioje disertacijoje neanalizuojamus
jmonés veiklos aspektus.

Remiantis atlikta kategorinés regresijos analize, jmonés veiksnys ir
antrepreneriSkumas yra esminiai priimant sprendimus dél tirty jmoniy marketingo
sprendimy:

e jmonés veiksnio apibiidinan¢iy poZymiy vertinimo analizé (Zr. 6 prieda, 2
pav.) atskleidzia, kad vertindamos jmonés veiksnio jtaka marketingo
sprendimams tirtos Lietuvos jmonés dazniausiai atsizvelgia j jmonés
vidinius finansinius iSteklius (3,310 balo), pakankamus finansinius
iSteklius pardavimams tarptautinése rinkose organizuoti (3,046 balo),
unikalias jmonés zinias/technologijas/gamybos procesa (2,667 balo) ir
vadovy poziiir] | tarptauting veikla (2,448 balo).

e antrepreneriSkumo veiksnj tirtose jmonése dazniausiai apibiidina jmonés
darbuotojy orientacija | tiksla (3,149 balo), atsakingas gauty uzduociy
vertinimas (3,126 balo), darbuotojy darbStumas ir pareigingumas (3,103
balo), lankstumas reaguojant j kintancias rinkos salygas (2, 989 balo) (Zr.
6 prieda, 2 pav.).

Maza vartotojy veiksnio jtaka marketingo sprendimams tiek tiesiogiai, tiek ir
per internacionalizacijos spartg, tikétina, yra susijusi su nepakankama informacija
apie tarptautiniy rinky vartotojus ir jy poreikius tarptautinés veiklos pradzioje, kas
neleidzia aiskiai jvardyti kaip vartotojy veiksnys sgveikauja su analizuojamais
marketingo ir internacionalizacijos sprendimais.

Kategorinés regresijos analiz¢ taip pat rodo, kad iSoriniai ir antrepreneriSkumo
veiksniai stipriausiai veikia tirty jmoniy internacionalizacijos sparta, o per ja ir
marketingo sprendimus. Atliktas iSorinius veiksnius apibiidinanciy pozymiy
vertinimas (zr. 6 prieda) atskleidzia, kad iSorinius veiksnius stipriausiai iSreiSkia
konkurenty skaiCius tarptautinése rinkose (3,149 balo), vidaus ir tarptautiniy rinky
iSorinés aplinkos panasumai (3,103 balo), konkurencijos pobtudis tarptautinése
rinkose (3,115 balo) ir imonés partneriy veikla tarptautinése rinkose (2,908 balo) (zr.
6 prieda, 1 pav.).

Paskutiniame  analizés etape = ANOVA  metodu  jvertinta, kaip
internacionalizacija ~ lemiantys  veiksniai,  jvertinus  skirtingg  imoniy
internacionalizacijos sparta, t. y. jmoniy jsitraukima j veikla tarptautinése rinkose (ir
jmoniy skirstyma i tradicines tarptautines bei gimusias globaliomis jmones), veikia
marketingo sprendimy standartizacijg ir adaptacija.
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Siuo metodu vertinant visas tirtas Lietuvos jmones, nei$skiriant jy pagal

jsitraukimo ] veiklg tarptautinése rinkose process, nustatyta, kad visy tirty jmoniy
marketingo sprendimy tarptautinése rinkose standartizacijq ir adaptacijg per
internacionalizacijos spartq statistiSkai reiksmingai veikia visi Siame tyrime vertinti
veiksniai: iSoriniai ir jmonés veiksniai, vartotojai ir antrepreneriskumas (Zr. 35
lent.), o Siy veiksniy jtaka marketingo sprendimy adaptacijai yra teising, t. y.
stipréjant veiksniy poveikiui, didéja marketingo sprendimy adaptacija (zr. 39 pav.).

35 lentelé. Internacionalizacija lemianciy veiksniy poveikio tirty jmoniy marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai, statistinis reikSmingumas, Npp=61,

Nog=22

Veiksniai Nuokrypis K‘s’z(:;:tq Nosrli?l:l:ta F P
Iforiniai veiksniai éﬁ,ﬁpé’i‘:pgrizﬂzrsﬁa 235?59362 (3):322 11,184 | 0,001
Vartotojy veiksnys gﬁfﬁpé’i‘:pg;:ﬂ:“ija 215?77248 ézgg‘; 4,017 | 0,048
Imonés veiksnys éﬁ%ﬁ%ﬁi:ﬁ:ﬂ?ﬁja 124;’160064 (2)1(7)2 12,257 | 0,001
Antrepreneriskumas éﬁjﬁpﬁ;g?i}?sﬁa }2?32 10(3’128037 55,677 | 0,000

Ivertinus tyrimo metu nustatyta veiksnius apibudinanciy pozymiy

reik§mingumg marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai (zr. 6 prieda)
matyti, kad:

stipréjanti jmonés veiksnio jtaka gali buti paaiskinta augancia personalo
tarptautine patirtimi, didéjaniomis jmonés finansinémis galimybémis,
kylancia prekiy kokybe, stipréjancia tarptautine veiklos orientacija;
antrepreneriskumo veiksnio jtakos stiprumas sietinas su didéjanciu kuriamy
prekiy technologiniu unikalumu, dizaino inovatyvumu, didesniu darbuotojy
lankstumu reaguojant j kintancias tarptautiniy rinky salygas, daZnesniu
unikaliy ziniy ir geb¢jimy panaudojimu sprendimams tarptautinése rinkose,
kylanc¢iu priimamy sprendimy rizikingumu;

augant iSoriniy veiksniy jtakai, t. y. augant konkurenty skaiiui tarptautinése
rinkose, pleCiantis jmonés partneriy veiklai tarptautinése rinkose, stipréjant
vidaus ir tarptautiniy rinky iSorinés aplinkos panaSumams/skirtumams, didéja
1 veikla tarptautinése rinkose jsitraukusiy jmoniy marketingo sprendimy
adaptacija;

kai vartotojy poreikiai yra vis sunkiau nusp¢jami ir identifikuojami, kai auga
tarpininky, jsigyjanciy jmonés prekes, skaifius, o vartotojai skirtingose
tarptautinése rinkose skirtingai reaguoja j jmonés marketingo sprendimus,
kyla marketingo sprendimy adaptacija.
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39 pav. Tirty veiksniy jtaka imoniy marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai,
N=83

ANOVA metodas taip pat panaudotas siekiant jvertinti veiksniy jtaka per
jmoniy internacionalizacijos sparta marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai vertinant klasterizacijos metodu sudarytas tirty Lietuvos jmoniy grupes.
Patikslinus veiksniy jtaka marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai per
internacionalizacijos spartg atskirai vertinant tirtas tradiciniy tarptautiniy (zr. 36
lent.) ir gimusiy globaliomis jmoniy (zr. 37 lent.) populiacijas, gauti skirtingi
rezultatai.

Tyrimo rezultatai rodo, kad tradiciniy tarptautiniy jmoniy marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai daro poveikj tik dvi tirtos veiksniy grupés,
t. y. antrepreneriskumo ir jmonés veiksniai, o iSoriniy ir vartotojy veiksniy jtaka yra
nestipri ir marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai internacionalizacijos
kontekste yra statistiSkai nereikSminga (Zr. 36 lent.).
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36 lentelé. Netiesioginio, per internacionalizacijos sparta, veiksniy poveikio tirty
tradiciniy tarptautiniy jmoniy marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
statistinis reikSmingumas, Ntp=61

Veiksniai Nuokrypis K‘;?l(:l':tq Nosr;ln;l;ta F )4
Antrepreneriskumas gﬁ)‘%ﬁpé?:pgi:}i}zmij a %:gi é &ﬁ ; 23,033 | 0,000
Ioriniai veiksniai éﬁ)ﬁ%‘;@:ﬁ:ﬂ?“ja 103”386216 8:3241; 1,540 | 0,219
Vartotojy veiksnys éﬁ;ﬁpé’i‘:pgrizﬂzrsﬁa 105’}66005 gzégg 0,607 | 0,439
Imonés veiksnys gﬁ)ﬁp;’i‘:pgg}:“ija éééi f):ﬁg 14,477 | 0,000

40 paveiksle pateikti duomenys atskleidzia, kad tradiciniy tarptautiniy jmoniy

grupéje, stipréjant analizuojamy veiksniy poveikiui, didéja marketingo sprendimy
adaptacija. Tai galima paaiSkinti remiantis S$iais jmonés ir antrepreneriSkumo
veiksnius identifikuojanciais pozymiais:

atsiveriant naujoms jmonés galimybéms dél pakankamy finansiniy iStekliy
pardavimams tarptautinése rinkose organizuoti, unikalios jmonés
zinios/technologijos/gamybos procesas skatina tradicines tarptautines
jmones daugiau prisitaikyti prie tarptautiniy rinky vartotojy poreikiy ir
dazniau adaptuoti priimamus marketingo sprendimus;

savo ruoztu antrepreneriSsky jmonés darbuotojy savybiy stipréjimas,
daznesnis rizikingy sprendimy tarptautinése rinkose taikymas bei
panaudojant naujas technologijas kuriamos inovatyvios prekés salygoja
didesnj tradiciniy tarptautiniy jmoniy marketingo sprendimy adaptacijos
laipsnj.
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40 pav. Veiksniy jtaka tradiciniy tarptautiniy imoniy marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai, Npp=61

Analizuojant gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimus nustatyta,

kad vienintelis, marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija, vertinant per
jmoniy internacionalizacijos sparta, lemiantis veiksnys yra antrepreneriskumas (zr.
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37 lent.). Tuo tarpu kity veiksniy jtaka tirty gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai statistiSkai nereik§minga.

37 lentelé. Netiesioginio, per internacionalizacijos sparta, veiksniy poveikio tirty
gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
statistinis reikSmingumas, Ngg =22

Veiksniai Nuokrypis K:zx:tq NO;l?:I:l;ta F p
Antrepreneriskumas éﬁgiipé’i’;:rizg?“ja ;:Zg‘z‘ éig‘s‘ 9,448 | 0,006
Ioriniai veiksniai gﬁ)ﬁp;’i‘:pgg}:“ija g:ggi 8:?2; 0,458 | 0,506
Vartotojy veiksnys éﬁ)ﬁ%‘;@:ﬁ:ﬂ?“ja g:ggé 8:?3; 0,008 | 0,930
[moneés veiksnys éﬁ;ﬁpﬁfpgzﬂiﬁja (3):222 82?22 0,032 | 0,861

41 paveiksle pateikta grafiné ANOVA metodo analizés iSraiska atskleidzia,
kad stipréjant antrepreneriskumo veiksnio poveikiui, didéja gimusiy globaliomis
jmoniy marketingo sprendimy adaptacija jmoniy veiklos internacionalizacijos
kontekste, t. y. stipréjant antrepreneriSkoms jmonés savybéms (personalo
antrepreneriSkumui, prekiy inovatyvumui, sprendimy rizikingumui), gimusios
globaliomis jmonés dazniau taiko marketingo sprendimy adaptacija.

w w
w ~ =
1 1 1

Antrepreneriskumo itaka
1

T T
Standartizuoti Adaptuoti

Marketingo sprendimai
tarptautinése rinkose

41 pav. AntrepreneriSkumo jtaka gimusiy globaliomis imoniy marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai, Ngg=22

Gauti tyrimo rezultatai atskleidzia, kad jmoniy veiklos internacionalizacijos
poveikis marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai pasireiskia skirtingai,
kai vertinamos dvi tyrimo metu suformuotos jmoniy grupés. Nustatyta, kad
tradiciniy tarptautiniy jmoniy atveju jmoniy veiklos internacionalizacijoje
marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija veikia antrepreneriSkumo ir
jmonés veiksniai. Jvertinus antrepreneriSkuma apibiidinanéius pozymius (Zr. 6
prieda) nustatyta — darbuotojy orientacija | tiksla (3,149 balo), atsakingumas
vertinant uzduotis (3,126 balo), darbStumas ir pareigingumas (3,013 balo) bei lanksti
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reakcija | kintancias rinkos salygas (2,989 balo) yra esminiai pozymiai,
apibréziantys jmoniy veiklos antrepreneriSkumg. Analizuojant jmonés veiksnj
apibtudinancius poZymius, nustatyta, kad vidiniy finansiniy iStekliy pakankamumas
(3,310 balo), pakankami finansiniai iStekliai pardavimams tarptautinése rinkose
organizuoti (3,046 balo) bei unikalios jmonés Zinios/technologijos/gamybos
procesas (2,667 balo) yra vertinami kaip esminiai, apibtidinantys svarbiausius
vidinius jmonés resursus priimant sprendimus dél marketingo sprendimy
standartizacijos ir adaptacijos.

Tuo tarpu gimusiy globaliomis jmoniy atveju — vienintelis marketingo
sprendimy standartizacija ir adaptacija jmoniy veiklos internacionalizacijos
kontekste lemiantis veiksnys yra antrepreneriSkumas, vertinamas per jmonés, jos
darbuotojy ir prekiy antrepreneri§kas savybes (Zr. 6 prieda).

Sie tyrimy rezultatai leidzia daryti isvadqg, kad internacionalizacija veikia
marketingo sprendimy standartizacijg ir adaptacijg, o Sis poveikis pasireiskia per
du veiksnius — antrepreneriskumq ir jmonés veiksnj. Gauti rezultatai ir nustatyti
tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy
standartizacijos ir adaptacijos skirtumai (Zr. 32, 33 lent.) paneigia 1H(b) hipoteze,
kurioje teigiama, kad jmonés ir vartotojy veiksniai lemia, kad gimusios globaliomis
jmonés dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés adaptuoja marketingo sprendimus.
Empirinio tyrimo rezultatais atskleista, kad jmonés ir antrepreneriSkumo
veiksniai lemia, kad tirtos Lietuvos gimusios globaliomis jmonés daZniau nei
tradicinés tarptautinés jmonés adaptuoja marketingo sprendimus.

Gauti ir aukséiau aptarti kategorinés regresijos ir ANOVA analizés rezultatai
patvirtina hipoteze 1H(c), kurioje teigiama, kad iSoriniai veiksniai yra
reikSmingi, tafiau nelemiantys tradiciniy tarptautiniy bei gimusiy globaliomis
imoniy marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumy. Kaip
matyti i§ rezultaty (38 paveikslas), iSoriniy veiksniy jtaka marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai yra reikSminga, bet veikianti ne per
internacionalizacija.

3.3.2. Isitraukimo j tarptauting veikla skirtumus lemianciy veiksniy jtaka
marketingo komplekso elementy standartizacijai ir adaptacijai

Toliau Siame darbe analizuojamas internacionalizacija lemianciy veiksniy
poveikis marketingo komplekso elementams ir jy standartizacijai ir adaptacijai.
Sioje dalyje panaudoti prie§ tai gauti analizuojamy veiksniy poveikio
internacionalizacijai rezultatai (zr. 3.3.1 poskyri), kategorinés regresijos metodu
nustatyti veiksniai, tiesiogiai lemiantys marketingo komplekso elementus, bei
jvertinti veiksniai, darantys poveiki marketingo komplekso elementams per
internacionalizacija, vertinant Sig per skirtingg jmoniy jsitraukima ] tarptauting
veiklg. Véliau nustatyty veiksniy jtaka marketingo komplekso elementy
standartizacijai ir adaptacijai internacionalizacijos kontekste analizuojama ANOVA
metodu.

Pirmiausia, kaip ir vertinant internacionalizacijos poveiki marketingy
sprendimy standartizacijai bei adaptacijai, 42 paveiksle pateikti kategorinés
regresijos analizés rezultatai, kurie atskleidzia, kad prekés sprendimus vertinami
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veiksniai veikia tiek tiesiogiai (r=0,87, rzadj_=0,66), tiek ir per internacionalizacijos
sparta (r=0,38, rzadj_20,14). Tyrimo duomeny rezultatai rodo, kad per
internacionalizacijos spartg tirty veiksniy poveikis prekés sprendimy standartizacijai
ir adaptacijai yra silpnesnis, nei vertinant tiesioginj veiksniy poveikj. Tikétina, kad
internacionalizacijos spartos poveikis prekés sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai pasireiskia tik per kai kuriuos analizuojamus veiksnius, o likusiy
veiksniy jtaka nukreipta j kitus imoniy vadybinius sprendimus. Kategorinés
regresijos analizés metu taip pat nustatyta, kad, vertinant visas tirtas Lietuvos
jmones kartu, prekés sprendimy standartizacijg ir adaptacija tiesiogiai stipriai veikia
vartotojy veiksnys (r=0,68) bei antrepreneriSkumo veiksnys (r=0,55), jmonés
veiksnio tiesioginé jtaka prekés sprendimy standartizacijai ir adaptacijai yra vidutiné
(r=0,42), o iSoriniai veiksniai tiesiogiai prekés sprendimy standartizacijg ir
adaptacija veikia gana silpnai (r=0,14).

r=0,68

r=037 Vartotojy veiksnys >

r=0,42

r=013 Imonés veiksnys >
) r=0,87 i -
i r=0,14 22066 Prekés sprendimai
r=0%9 ISoriniai veiksniai adj =t >
r=0,55
1055 Antrepreneri§kumas >
A
e s <A r=0,38
> > Inter j —
= =
%44j=0,56 ———— sparta =0,14

42 pav. Veiksniai, lemiantys tirty jmoniy prekés sprendimus, N=83

Siekiant jvertinti analizuojamy veiksniy poveikj prekés sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai internacionalizacijos kontekste, darbe panaudotas
ANOVA metodas. Vertinant visas tirtas jmones nustatyta, kad netiesiogiai, per
internacionalizacijos sparta, prekés sprendimy standartizacijq ir adaptacijq veikia
visi analizuoti veiksniai (zr. 38 lent.). Taip pat nustatyta, kad analizuoty veiksniy ir
prekes sprendimy adaptacijos priklausomybé yra tiesiné — stipréjant veiksniy
poveikiui, auga prekés sprendimy adaptacija jmoniy veiklos internacionalizacijos
kontekste (43 paveikslas).

38 lentelé. Netiesioginio, per internacionalizacijos sparta, veiksniy poveikio tirty

imoniy prekés sprendimy standartizacijai ir adaptacijai statistinis reikSmingumas,
NTTII61, NGG1:22

Veiksniai Nuokrypis K‘;z‘:}:‘:tq Nosrun:r;l;)ta F P
[mongés veiksnys éﬁﬁpﬁxﬁ:ﬁfgﬁa 124’156:5 ﬁigf 12,652 | 0,001
Vartotojy veiksnys éﬁﬁp&iﬁiﬁfgﬁa 211’?97294 égzz 7,285 | 0,008
Ioriniai veiksniai éﬁgﬂpﬁ;ﬁzﬁ?ﬁa 245?33935 gﬁég 16,068 | 0,000
Antrepreneriskumas éﬁi‘?;;;gi:ﬁ?sﬁa 196,3: 410 gﬁg; 48,349 | 0,000
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43 pav. Veiksniy jtaka jmoniy prekés sprendimy standartizacijai ir adaptacijai,Nrr=61,
NGG]=22

Siekiant jvertinti tyrimo metu suformuoty tirty jmoniy grupiy skirtumus,
toliau analizuojama veiksniy jtaka prekés sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
internacionalizacijos kontekste atskirai vertinant gimusias globaliomis ir tradicines
tarptautines jmones.

Tyrimo rezultatai atskleidzia (zr. 39 lent.), kad tradiciniy tarptautiniy jmoniy
grupei priskiriamy jmoniy prekés sprendimy standartizacijq ir adaptacijq per
internacionalizacijos spartg veikia tik antrepreneriskumo ir jmonés veiksniai, o
veikianCiy veiksniy jtaka yra tiesiné prekeés sprendimy adaptacijai (Zr. 44 paveiksla).
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39 lentelé. Netiesioginés, per internacionalizacijos spartg, veiksniy jtakos tirty
tradiciniy tarptautiniy jmoniy prekés sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
statistinis reikSmingumas, Nr;=61

Veiksniai Nuokrypis K‘:l(li;:tq No:;llraom F )4
Antrepreneriskumas éﬁ%ﬁ‘gﬁgiﬁ?ﬁja 2:;3 (3)13 28,334 | 0,000
I3oriniai veiksniai éﬁi‘g’éﬁiﬁiﬁfgﬁa 105’2962%5 85% 1,110 | 0,296
Vartotojy veiksnys éﬁ%ﬁ‘gﬁgiﬁ?ﬁja 105’)250614 gﬁgi 0,763 | 0,386
Imonés veiksnys éﬁ%ﬁpﬁ;izg}?sﬁ a g:zf(l) 8:?2 5,899 | 0,018

Antrepreneriskumo itaka
3
Aplinkos veiksnio itaka

T T
dartizu Adaptuot i Standartizuoti Adaptuoti
Prekés sprendimai tarptautinése rinkose Prekés sprendimai tarptautinése rinkose

44 pav. Veiksniy jtaka tradiciniy tarptautiniy jmoniy prekés sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai, Npr=61

Sie rezultatai atskleidzia, kad, augant jmonés antrepreneriskumo lygiui ir
vidinéms jmonés galimybéms, didéja tradiciniy tarptautiniy jmoniy prekés
sprendimy adaptacija.

Analizuojant netiesioginj veiksniy poveikj prekés sprendimy standartizacijai
ir adaptacijai gimusiy globaliomis jmoniy grupéje nustatyta, kad $iuo atveju veiksniy
jtaka pasireiskia per visus analizuotus veiksnius (zr. 40 lent.).

Be to, tyrimo rezultatai atskleidzia, kad veiksniy jtaka prekés sprendimy
adaptacijai internacionalizacijos kontekste, vertinant gimusias globaliomis jmones,
yra tiesine, t. y. stipréjant veiksniy jtakai, kyla prekés sprendimy adaptacija (45
pav.). Sie rezultatai rodo, kad gimusios globaliomis jmonés, jvertindamos vidaus ir
tarptautiniy rinky iSorinés aplinkos panaSumus bei skirtumus, iikio Sakos, kurioje
veikia, charakteristikas tarptautinése rinkose, konkurencijos pobiid] tarptautinése
rinkose, augancias vartotojy poreikiy identifikacijos problemas bei pasinaudodamos
stipréjanciomis vidinémis finansinémis galimybémis veikti tarptautinése rinkose,
dazniau taiko adaptuotus, o ne standartizuotus prekés sprendimus tarptautinése
rinkose.
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40 lentelé. Netiesioginés, per internacionalizacijos sparta, veiksniy jtakos tirty
gimusiy globaliomis jmoniy prekés sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
statistinis reikSmingumas, Ngg=22

Veiksniai Nuokrypis K:iﬁ:tq No:;llraom F )4
Antrepreneriskumas éﬁiﬁpﬁ:pgrizgzmj a i:gzé é:g?; 5,021 0,037
Tioriniai veiksniai éﬁ,ﬁ%ﬁi:ﬁﬂ?ﬁja f;gg é:ﬁgf 24332 | 0,000
Vartotojy veiksnys éﬁ,ﬁpé’i‘:pgrizgzmja g;% 8:?% 5,296 | 0,032
Imoneés veiksnys éﬁlﬁgpé?:pgi:}i}:mja ;:;22 (l):}gg 9,384 | 0,006

Sias i§vadas patvirtina ir anks¢iau §iame darbe pristatyti teorinés analizés bei
empirinio tyrimo rezultatai, kurie atskleidzia, kad gimusios globaliomis jmonés
pasizymi didesniu antrepreneriSkumu, aktyviau siekia uzsibrézty tiksly, labiau
orientuojasi  vartotojus, bet kartu yra jautresnés iSoriniams veiksniams, todél prekés
sprendimy adaptacija daznai yra vienas i$ sprendimy, padedanciy Sioms jmonéms
islikti tarptautinése rinkose ir s€kmingai veikti.

Antrepreneriskumo itaka

Standartizuoti

Prekés sprendimai tarptautinése rinkose

Vartotoju veiksnio itaka

Standartizuot

T
Adaptuot

Prekés sprendimai tarptautinése rinkose

Imonés veiksnio itaka
L

Standartizuoti

Adaptuoti

Prekés sprendimai tarptautinése rinkose

ISoriniy veiksniu itaka

Standartizuoti

T
Adaptuoti

Prekés sprendimai tarptautinése rinkose

45 pav. Veiksniy jtaka gimusiy globaliomis jmoniy prekeés sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai, Ngg=22
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Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad internacionalizacija daro jtaka prekés
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai, ir Sis poveikis skiriasi priklausomai nuo to,
kaip jmonés jsitraukia j veikla tarptautinése rinkose. Tradiciniy tarptautiniy jmoniy
atveju internacionalizacijos poveikis prekés sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
pasireiSkia per antrepreneriSkumo ir jmonés veiksnius, o gimusiy globaliomis
Imoniy atveju $is poveikis nustatytas per visus tyrime analizuotus veiksnius, t. y.
antrepreneriskuma, iSorinius, jmonés ir vartotojy veiksnius. Veiksnius apibiidinanciy
pozymiy vertinimo analizé (Zr. 6 prieda) atskleidzia, kad:

e iSorinius veiksnius apibiidinantys pozymiai, tokie kaip konkurenty skaicius
tarptautinése rinkose (jo svarba respondenty buvo jvertinta 3,149 balo),
konkurencijos pobiidis tarptautinése rinkose (3,115 balo) bei vidaus ir
tarptautiniy rinky iSorinés aplinkos panasumai (3,103 balo), yra esminiai
pozymiai, lemiantys iSoriniy veiksniy jtakg prekés sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai;

e vertinant vartotojy veiksnj, stipriausiai tirty gimusiy globaliomis jmoniy
prekés sprendimy standartizacijg ir adaptacija veikia vartotojy reakcija i
jmonés marketingo sprendimus (2,046 balo), vartotojy skaicius (2,046 balo)
bei vartotojy tipas (2,000 balo), o vartotojy geografija (1,828 balo) ir
vartotojy poreikiy identifikavimas (1,805 balo) yra mazai reikSmingi;

e technologiniai ir zmogiskieji iStekliai (3,310 balo) bei prekes
charakteristikos yra svarbiausi pozymiai, apibiidinantys jmonés veiksnj.

Internacionalizacijos poveikio prekés sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
jvertinimas bei 3.3 skyriuje analizuoti prekés sprendimy skirtumai tirtoje Lietuvos
imoniy populiacijoje (zr. 32 lent.) rodo, kad hipotezé 2H(a) yra patvirtinta.
Remiantis tyrimo rezultatais, paveiktos imonés, vartotojy ir antrepreneriSkumo
veiksniy internacionalizacijos procese gimusios globaliomis imonés daZniau nei
tradicinés tarptautinés jmonés taiko prekiy adaptacijos strategija, tafiau tyrimo
metu taip pat nustatyta, kad metodologinéje dalyje suformuota hipotezé turi buti
papildyta, nes be jau minéty veiksniy, internacionalizacijos pokyciu poveikis
prekés sprendimy standartizacijai bei adaptacijai pasireiSkia ir per iSorinius
veiksnius.

Analizuojant veiksniy, veikianCiy kainos sprendimy standartizacija ir
adaptacija internacionalizacijos kontekste kategorinés regresijos metodu, gautus
duomenis, nustatyta, kad, vertinant visus veiksnius bendrai, tiesiogiai visi veiksniai
veikia kainos sprendimy standartizacijg ir adaptacija, o $is poveikis yra stiprus
(r=0,81, rzadj,=0,55). Vertinant veiksnius netiesiogiai, per internacionalizacijos
sparta, nustatyta, kad bendrai analizuojamy veiksniy poveikis yra vidutinis (r=0,34,
rzadj_20,12). Analizés rezultatai atskleidzia, kad kainos sprendimy standartizacija ir
adaptacija tiesiogiai stipriausiai veikia jmonés ir antrepreneriSskumo veiksniai (abiem
atvejais 1=0,54), o iSoriniy ir vartotojy veiksniy tiesioginé jtaka yra nestipri
(atitinkamai r=0,18 ir r=-0,27), be to, vartotojy veiksnio ir kainos sprendimy
standartizacijos ir adaptacijos koreliacija yra neigiama (46 pav.).
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46 pav. Veiksniai, lemiantys tirty imoniy kainos sprendimus, N=83

Siekiant jvertinti, kaip analizuoti veiksniai veikia kainos sprendimy
standartizacijg ir adaptacijg internacionalizacijos kontekste, atlikta patikslinta
internacionalizacijos poveikio kainos sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
analizé¢ ANOVA metodu. Tyrimo rezultatai rodo, kad, vertinant visas tyrime
dalyvavusias jmones, netiesioginé, per internacionalizacijos spartq, veiksniy jtaka
kainos sprendimy standartizacijai ir adaptacijai néra stipri ir statistiSkai reikSminga
(zr. 41 lent.).

41 lentelé. Netiesioginés, per internacionalizacijos sparta, veiksniy jtakos tirty

jmoniy kainos sprendimy standartizacijai ir adaptacijai statistinis reikSmingumas,
NTT]:61a NGGI:22

Veiksniai Nuokrypis K‘slz(li:;:tq NO;lil:I:l;)ta F )4
Antrepreneriskumas éﬁ%ﬁ‘éﬁﬁ)gﬁﬁ?ﬁa 20524510 8:;3; 1,479 | 0,227
[oriniai veiksniai éﬁ)ﬁpﬁiﬁ:ﬁfgﬁa 206’?62072 8:2?; 0,086 | 0,770
Vartotojy veiksnys éﬁgixpé?;gzﬁfsﬁa 205?47311 83% 1,347 | 0,249
Imonés veiksnys éﬁ)ﬁ%ﬁig:ﬁ?sﬁa 106”248291 8:?22 1,497 | 0,224

Kadangi kategorinés regresijos metodu gauti tyrimo rezultatai rodo, kad
internacionalizacijos ir kainos sprendimy standartizacijos bei adaptacijos saveika
egzistuoja, buvo tikslinga patikrinti internacionalizacijos poveikj kainos sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai atskirose suformuotose tirty imoniy grupése.

Analizuojant veiksniy poveikj per internacionalizacijos sparta kainos
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai tik tradiciniy tarptautiniy jmoniy grupéje,
nustatyta, kad Siuo atveju kainos sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
reik§mingg poveikj daro tik vartotojy veiksnys (zr. 42 lent.).
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42 lentelé. Netiesioginés, per internacionalizacijos sparta, veiksniy jtakos tirty
tradiciniy tarptautiniy jmoniy kainos sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
statistinis reikSmingumas, Nr;=61

Veiksniai Nuokrypis K:iﬁ:tq Nogl?:lil;)ta F )4
Antrepreneriskumas éﬁiﬁpﬁ;gzﬁ?sﬁ a g:g: g: i éj 0,758 | 0,387
Tioriniai veiksniai éﬁi‘?{iﬁgg}?ﬁa 1()5,294389 8:;;‘2 1,052 | 0,309
Vartotojy veiksnys éﬁgi;‘épé?;gzﬁfsﬁa 115?;232 ézggi 8,295 | 0,006
Imoneés veiksnys éﬁ%ﬁpﬁ;izg}?sﬁ a 10 (;?3810 0 8:‘115(5) 2,748 | 0,103

Taip pat nustatyta, kad tradiciniy tarptautiniy jmoniy atveju vartotojy veiksnio
ir kainos sprendimy adaptacijos sqveika internacionalizacijos kontekste yra
atvirkstiné, t. y. stipréjant vartotojy veiksnio jtakai mazéja kainos sprendimy
tarptautinése rinkose adaptacija (zr. 47 paveikslg), didéja Siy sprendimy
standartizacija. Gauti rezultatai gali buti pagrjsti tuo, kad, augant gerai zinomy ir
nesunkiai identifikuojamy vartotojy skaiciui, nesikeiiant vartotojy poreikiams ir
vartotojams gerai suvokiant jmonés marketingo veiksmus, tradicinés tarptautinés
jmonés didina kainos tarptautinése rinkose sprendimy standartizacija. Be to, galima
daryti prielaida, kad atvirkstiné kainos ir vartotojy veiksnio priklausomybé tradiciniy
tarptautiniy jmoniy atveju atsiranda todél, kad, jmonei jauciant rinkos spaudima
keistis, tradiciné tarptautiné jmoné iesko budy, kuriais galéty islaikyti pasiekta
pelninguma, todél jmoné plecia savo veiklg | naujas tarptautines rinkas ir augancia
apyvarta kompensuoja mazéjantj pleninguma.

2,004

Vartotoju veiksnio itaka

T T
Standartizuot Adaptuot

Kainos sprendimai tarptautinése rinkose

47 pav. Vartotojy veiksnio jtaka tradiciniy tarptautiniy jmoniy kainos sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai, Nrrj=61

Tuo tarpu analizuojant gimusiy globaliomis jmoniy grupe nustatyta, kad
kainos  sprendimy  standartizacijg  ir  adaptacijg  netiesiogiai,  per
internacionalizacijos spartq, veikia jmonés veiksnys, o kity veiksniy jtaka yra
statistiSkai nereikSminga (Zr. 43 lent.).
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43 lentelé. Netiesioginés, per internacionalizacijos sparta, veiksniy jtakos tirty
gimusiy globaliomis jmoniy kainos sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
statistinis reikSmingumas, Ngg=22

Veiksniai Nuokrypis K:?l(li:l.:tq Nogl?:lil;)ta F )4
Antrepreneriskumas éﬁ,ﬁpﬁfpgzﬂiﬁja (5):;(3)1 8;2? 0,498 | 0,488
I3oriniai veiksniai éﬁl;)gixp;?sigizﬂzrsija g:zgg 8:? gg 2,163 | 0,157
Vartotojy veiksnys éﬁ,ﬁpﬁfpgzﬂiﬁja (3):241;5 8:?5 0,061 | 0,807
Imoneés veiksnys gﬁﬁlﬁpjﬁ:})g:}i}?ﬁja g:g?é 8:12? 4,877 | 0,039

Tyrimo metu taip pat nustatyta, kad jmonés veiksnio jtakos stipréjimas kainos
sprendimy adaptacijai yra atvirkStinis, t.y. gimusiy globaliomis jmoniy atveju,
stipréjant jmonés vidinéms galimybéms (veiklos ir darbuotojy patirciai, geréjant
gamybos procesams, sukaupiant daugiau istekliy veiklai tarptautinése rinkose) ir taip
jgyjant didesng masto ekonomija, gimusios globaliomis jmonés gali dazniau taikyti
salygiskai aukstesne kainos sprendimy tarptautinése rinkose standartizacijg (zr. 48
paveiksla). Taip pat tikétina, kad jmonés vidiniy finansiniy galimybiy stipréjimas,
jgalinantis taikyti didesn¢ kainos sprendimy standartizacija, padeda gimusioms
globaliomis jmonéms kovoti su ,,pilkgja rinka“, kai vienoje rinkoje mazesnémis
kainomis parduodamos jmonés prekés, be jmonés sutikimo perparduodamos kitoje
rinkoje Zemesnémis, nei jmonés nustatytomis kainomis.

Imonés veiksnio jitaka

T T
Standartizuoti Adaptuoti

Kainos sprendimai tarptautinése rinkose

48 pav. Imonés veiksnio jtaka gimusiy globaliomis jmoniy kainos sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai, Ngg=22

Veiksniy jtakos kainos sprendimy standartizacijai ir adaptacijai jvertinimas
rodo, kad internacionalizacija veikia kainos sprendimy standartizacijqg ir
adaptacijg, o Sis poveikis tradiciniy tarptautiniy jmoniy atveju pasireiskia per
vartotojy veiksnj, gimusiy globaliomis jmoniy atveju — per jmonés veiksnj.

Auksciau aptarti internacionalizacija lemianciy veiksniy bei kainos sprendimy
standartizacijos ir adaptacijos sgsajy rezultatai, taip pat 33 lenteléje pateikta
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marketingo komplekso elementy standartizacijos ir adaptacijos analizé, parodanti,
kad gimusios globaliomis jmonés dazniau nei tradicinés tarptautinés jmoneés
adaptuoja prekiy kainas tarptautinéms rinkoms, patvirtina 2H(b) hipoteze, kad
veikiamos jmonés ir vartotoju veiksniy, gimusios globaliomis jmonés
internacionalizacijoje daZniau nei tradicinés tarptautinés jmonés taiko
adaptuota kainos strategija.

Kategorinés regresijos metodu identifikuojant veiksnius, darancius poveikij
paskirstymo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai internacionalizacijos kontekste,
nustatyta, kad paskirstymo sprendimy standartizacijg ir adaptacija visi analizuoti
veiksniai veikia tiek tiesiogiai (r=0,73, rzadj,=0,41), tiek ir per internacionalizacijos
sparta (r=0,16, rzadj_=0,02), taCiau internacionalizacijos poveikis paskirstymo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai néra stiprus (Zr. 49 paveikslg). Duomeny
apdorojimo rezultatai atskleidé, kad paskirstymo sprendimy standartizacijg ir
adaptacija tiesiogiai stipriai veikia jmonés (r=0,56) ir antrepreneriSkumo (r=0,55)
veiksniai, o iSoriniy (r=0,27) ir vartotojy (r=0,18) veiksniy tiesioginé jtaka yra
nestipri.

r=0,18
£=0,37 R >
Vartotojuy veiksnys
r=0,56
r=0.13 Imonés veiksnys 073 ’
r=027 zr 0 41 Paskirstymo
r=0.59 ISoriniai veiksniai T agi = ’ sprendimai
r=0,55
r=0,55 oy >
Antrepreneri§kumas
= =
083 r=0,16 I
————> Internacionalizacijos
g =0,56 — 3 J 7 =0,02
— > sparta

49 pav. Veiksniai, lemiantys tirty imoniy paskirstymo sprendimus, N=83

Analizuojant tyrimo duomenis ANOVA metodu patikslinta, kurie veiksniai
netiesiogiai, per internacionalizacijos spartg, ir kaip veikia paskirstymo sprendimy
standartizacijg ir adaptacija. Nustatyta, kad vertinant visas tirtas jmones kartu,
internacionalizacijos kontekste paskirstymo sprendimy standartizacijq ir adaptacijg
veikia antrepreneriskumas ir jmonés veiksnys (zr. 44 lent.), o stipréjant Siy veiksniy
jtakai, didéja paskirstymo sprendimy adaptacija (50 pav.).
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44 lentelé. Netiesioginés, per internacionalizacijos sparta, veiksniy jtakos tirty
jmoniy paskirstymo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai statistinis
reikSmingumas, Nt1=61, Ngg=22

Veiksniai Nuokrypis Kvadraty | Normuota F )4
suma suma
» Tarpgrupiné dispersija 1,418 1,418
Antrepreneriskumas Grupiné dispersija 24373 0.287 4,946 | 0,029
« ... . .. | Tarpgrupiné dispersija 0,448 0,448
ISoriniai veiksniai Grupiné dispersija 26.180 0.308 1,455 | 0,231
L Tarpgrupiné dispersija 0,955 0,955
Vartotojy veiksnys "5 i dispersija 20,847 0260 | >34 | 0063
. . Tarpgrupiné dispersija 0,914 0,914
Imonés veiksnys =5 | 51¢ dispersija 15,796 0,86 | +017] 0029
:
::"‘7,: o 'E '
askiestyn sprendine. tarptstiadas siokoen Paskiretyno sprendine. taptautioden sinkos

50 pav. Antrepreneriskumo ir jmonés veiksniy jtaka jmoniy paskirstymo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai, Nrr=61, Ngg=22

Analizuojant tirtas jmoniy grupes atskirai, nustatyti skirtingi veiksniai,
netiesiogiai lemiantys paskirstymo sprendimy standartizacija ir adaptacija
internacionalizacijos kontekste. 45 lenteléje pateikti duomenys atskleidzia, kad,
vertinant tik tirtas tradicines tarptautines jmones, paskirstymo sprendimy
standartizacijq ir adaptacijq netiesiogiai, per internacionalizacijos spartq, veikia tik
antrepreneriskumas, o kity veiksniy jtaka statistiSkai nereikSminga. IS 45 lentelés
matyti, kad jmonés veiksnio statistinis reikSmingumas $io tyrimo imtyje negali buti
vertinamas kaip statistiSkai reikSmingas, taciau tikétina, kad didesngje tradiciniy
tarptautiniy jmoniy populiacijoje gali biiti jvertintas kaip darantis pakankamai stipry
poveikj paskirstymo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai bei pripazintas
statistiSkai reik§Smingu.

181



45 lentelé. Netiesioginés, per internacionalizacijos sparta, veiksniy jtakos tirty
tradiciniy tarptautiniy jmoniy paskirstymo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
statistinis reikSmingumas, Nr;=61

Veiksniai Nuokrypis K‘:l(li;:tq Nogl?:lil;)ta F )4
Antrepreneriskumas éﬁgi;‘épé?;gzﬁfsﬁa g:igg (2)?32 18,785 | 0,000
Ioriniai veiksniai éﬁi‘g’éﬁiﬂg}fsﬁa 105,5;671 g;i; 2276 | 0,137
Vartotojy veiksnys éﬁgi;‘épé?;gzﬁfsﬁa 10§f20578 8:;2; 1,961 | 0,167
Imonés veiksnys éﬁ%ﬁpﬁ;gz}?w a 10(;’611737 8:?;; 3,556 | 0,064

51 paveiksle pateikti ANOVA analizés metodo duomenys rodo, kad tradiciniy
tarptautiniy jmoniy atveju antrepreneriskumo veiksnio jtakos stipréjimas didina
paskirstymo sprendimy adaptacijq.

Antrepreneriskumo itaka

Standartizuoti

Paskirstymo sprendimai tarptautinése rinkose

T
Adaptuoti

51 pav. Antrepreneriskumo jtaka tradiciniy tarptautiniy jmoniy paskirstymo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai, Nrrj=61

Ir nors tradicinei tarptautinei jmonei paskirstymo sprendimy adaptacija néra
standartiné situacija, empirinio tyrimo rezultatai atskleidzia, kad antrepreneriSkumo
veiksnio stipréjimas tokiose jmonés lemia netradiciniy sprendimy priémima, $iuo
atveju — paskirstymo sprendimy adaptacijos didé€jima.

Tuo tarpu ANOVA metodu vertinant tirtas gimusias globaliomis jmones
nustatyta (zr. 46 lent.), kad §iy jmoniy paskirstymo sprendimy standartizacijos ir
adaptacijos analizuoti veiksniai netiesiogiai, per internacionalizacijos spartg,

neveikia (t. y. jy poveikis yra statistiSkai nereik§mingas).
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46 lentelé. Netiesioginés, per internacionalizacijos sparta, veiksniy jtakos tirty
gimusiy globaliomis jmoniy paskirstymo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
statistinis reikSmingumas, Ngg=22

Veiksniai Nuokrypis K:?l(li:l.:tq Nogl?:lil;)ta F )4
Antrepreneriskumas éﬁiﬁpﬁ:pgrizgzmj a 2:232 8:322 0,178 | 0,678
TSoriniai veiksniai éﬁ,ﬁ%ﬁi:ﬁﬂ?ﬁja 22832 8:%3 0,241 | 0,629
Vartotojy veiksnys éﬁ,ﬁpé’i‘:pgrizgzmja (3):‘21;8 8:‘112(5) 2,856 | 0,107
Imoneés veiksnys éﬁlﬁgpé?:pgi:}i}:mja g:ggz 8:(1)21 0,364 | 0,553

Gauti tyrimo rezultatai atskleidZia, kad jmoniy veiklos internacionalizacija
veikia paskirstymo sprendimy standartizacijq ir adaptacijq priklausomai nuo to,
kaip jmonés jsitraukia j veiklg tarptautinése rinkose. Tyrimas atskleidZia, kad
tradiciniy tarptautiniy jmoniy atveju veiklos internacionalizacija paskirstymo
sprendimy standartizacijq ir adaptacijq veikia per antrepreneriskumo veiksnj, o
gimusiy globaliomis jmoniy atveju nustatyta, kad né vienas veiksnys reikSmingai
neveikia paskirstymo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos.

Kadangi 33 lenteléje pateikti duomenys atskleidzia, kad tarp gimusiy
globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy nepastebéta dideliy paskirstymo
organizavimo sprendimy skirtumy, t. y. abi analizuotos tirty jmoniy populiacijos
nurodé taikancios tiek standartizuotus, tiek adaptuotus paskirstymo sprendimus,
galima teigti, kad hipotezé 2H(c) nepasitvirtino, nes paskirstymo sprendimy
adaptacijai tiek tradicinése tarptautinése, tiek gimusiose globaliomis imonése
daro jtakg tik antrepreneriSkumo veiksnys, o jmonés ir iSoriniy veiksniy jtaka yra
nereikSminga.

Veiksniy, lemianciy rémimo sprendimy standartizacija ir adaptacija
internacionalizacijos kontekste, analizé, pateikta 52 paveiksle, atskleidzia, kad
rémimo sprendimy standartizacija ir adaptacija analizuojami veiksniai tiesiogiai
veikia stipriai (r=0,86, rzadj,20,64), $iy veiksniy jtaka per internacionalizacijos spartg
yra vidutiné (r=0,29, rzadj,=0,08). Tyrimo metu nustatyta, kad stipriausiai tiesiogiai
rémimo sprendimy standartizacijg ir adaptacija veikia antrepreneriSkumas (r=0,55),
Siek tiek silpniau — jmonés veiksnys (r=0,46) ir vartotojai (r=-0,38), be to, vartotojy
veiksnio ir rémimo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos koreliacija yra
neigiama, o iSoriniy veiksniy tiesioging jtaka yra gana silpna (r=0,10).

Siekiant patikslinti, kurie ir kaip i§ identifikuoty veiksniy veikia rémimo
sprendimy standartizacija ir adaptacija internacionalizacijos kontekste, duomeny
analizei panaudotas ANOVA metodas.
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52 pav. Veiksniai, lemiantys tirty jmoniy rémimo sprendimus, N=83

ANOVA analizés rezultatai atskleidzia, kad, vertinant visas tirtas jmones,
rémimo  sprendimy  standartizacijg  ir  adaptacijq  netiesiogiai,  per
internacionalizacijos spartq, veikia antrepreneriSkumas ir jmonés veiksnys (zr. 47
lent.).

47 lentelé. Netiesioginés, per internacionalizacijos sparta, veiksniy jtakos tirty

imoniy rémimo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai statistinis reikSmingumas,
NTTII61, NGG1:22

Veiksniai Nuokrypis K‘;ii‘;?“ No;:r;l;ta F P
Antrepreneriskumas é?_figi;ip;?;:izﬂzrsﬁ a 213’ ,988092 (1)222(9) 7,104 | 0,009
[3oriniai veiksniai éﬁ,ﬁpﬁfpgﬁ:ﬂzﬁija 206’} ffl 8;?? 0,603 | 0,440
Vartotojy veiksnys éﬁi’gigp;?sigizﬂzmija 20?:?71857 8:2&13(5) 0,055 | 0,815
Imonés veiksnys éﬁgirrlzpé?;g:gzmij a 115,?62 837 (1):(1)?;2 5,545 | 0,021

Analizuojant veiksniy poveikj rémimo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai per internacionalizacijos sparta, nustatyta, kad stipréjant
antrepreneriSkumo ir jmonés veiksniy jtakai, didéja rémimo sprendimy adaptacija
(53 pav.).
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1

Antrepreneriskumo itaka
i

Imonés veiksnio itaka
1

1

1

Standartizuoti Adaptuoti Standartizuoti Adaptuoti

Rémimo sprendimai tarptautinése rinkose Rémimo sprendimai tarptautinése rinkose

53 pav. Veiksniy jtaka tirty jmoniy rémimo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai,
NTT1:6 1 . NGG1=22

ANOVA metodu analizuojant klasterizacijos biidu sudarytas jmoniy grupes
atskirai, nustatyta, kad tradiciniy tarptautiniy jmoniy atveju netiesioginis, per
internacionalizacijos spartg, veiksniy poveikis rémimo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai pasireiskia per antrepreneriSkumo ir jmonés veiksnius (zr. 48 lent.).
Taip pat nustatyta, kad tradiciniy tarptautiniy jmoniy atveju, augant
antreprenerisSkumo ir jmonés veiksniy jtakai, didéja réemimo sprendimy adaptacija
internacionalizacijos kontekste (54 pav.).

48 lentelé. Netiesioginés, per internacionalizacijos sparta, veiksniy jtakos tirty
tradiciniy tarptautiniy jmoniy rémimo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
statistinis reikSmingumas, Nrr=61

Veiksniai Nuokrypis Kzzﬁth No;:r;l;ta F P
Antrepreneriskumas Zﬁi‘;"ﬁﬂiﬁﬁ?sﬁa ;:igg éﬁgz 9,098 | 0,004
[oriniai veiksniai é‘;ff;%;‘é%?;giﬁ?“ja 104;’105298 8223 0,669 | 0,417
Vartotojy veiksnys éﬁ%ﬂ;ﬁﬁ;g:ﬁ?sﬁa 105’?11478 8:3;; 2,404 | 0,126
Imonés veiksnys éﬁ%ﬁ‘éﬁ?&)giﬁ?ﬁja ;2; éizg 7,057 | 0,010
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Antrepreneriskumo itaka
i
Imonés veiksnio itaka

T T T T
Standartizuoti Adaptuoti Standartizuot. Adaptuot

Rémimo sprendimai tarptautinése rinkose Rémimo sprendimai tarptautinése rinkose

54 pav. Veiksniy jtaka tradiciniy tarptautiniy jmoniy rémimo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai, Npr=61

Tuo tarpu analizuojant gimusiy globaliomis jmoniy grupe, netiesioginé
analizuoty veiksniy jtaka rémimo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
internacionalizacijos kontekste nenustatyta (Zr. 49 lent.), t. y. tyrimo rezultatai
atskleidzia, kad gimusiy globaliomis jmoniy rémimo sprendimy standartizacijos ir
adaptacijos analizuoti veiksniai per internacionalizacijos spartg neveikia. Kaip
statistiSkai artimg reikSmingai jtakai galima vertinti tik vartotojy veiksnj, todél
tikétina, kad didesnéje tyrimo imtyje gali biiti nustatyta stipresné Sio veiksnio jtaka.

49 lentelé. Netiesioginés, per internacionalizacijos sparta, veiksniy jtakos tirty

gimusiy globaliomis jmoniy rémimo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
statistinis reikSmingumas, Ngg =22

Veiksniai Nuokrypis K:zx:tq Nosrun:r;l;)ta F p
Antrepreneriskumas éﬁi}gigpé?;g:ﬂ?sﬁ a (5):23? g:g;‘g 0,171 | 0,684
Tsoriniai veiksniai éﬁ,ﬁpé’i‘:pgrizgzmja g:g; g:‘l‘g 2352 | 0,141
Vartotojy veiksnys 2?{11;)‘%11;?)&?:}):25?@ a gj;g gf;g 3,604 | 0,072
Imonés veiksnys éﬁgirrlzpé?;:rizgzmija (3):(7)23 81(1)2; 0,015 | 0,905

Apibendrinant gautus rezultatus matyti, kad tradiciniy tarptautiniy jmoniy
rémimo sprendimy standartizacijq ir adaptacijq internacionalizacijoje lemia jmonés
ir antrepreneriskumo veiksniai. Tuo tarpu gimusiy globaliomis jmoniy grupéje visy
analizuoty veiksniy jtaka rémimo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
internacionalizacijoje yra silpna ir statistiskai nereiksminga. Gauti rezultatai rodo,
kad internacionalizacija veikia rémimo sprendimy standartizacijq ir adaptacijq, nes
skirtingai j veiklg jsitraukiancios jmonés nurodo skirtingg veiksniy poveikj
analizuojamy rémimo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai.

Atlikta analizé leidzia patikrinti 3H(d) hipotezg. 33 lenteléje pateikta
marketingo komplekso elementy standartizacijos ir adaptacijos analizé ir nustatyti
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rémimo sprendimy skirtumai tarp tirty gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy
jmoniy bei auksCiau aptarti internacionalizacijos poveikio rémimo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai rezultatai paneigia hipoteze 2H(d), kuri teigia, kad
imonés, iSoriniai ir vartotojuy veiksniai lemia, kad internacionalizacijos procese
gimusios globaliomis jmonés daZniau nei tradicinés tarptautinés jmonés taiko
adaptuota rémimo strategija. Tyrimo metu nustatyta, kad tradiciniy tarptautiniy
ir gimusiy globaliomis imoniy rémimo sprendimai skiriasi, ta¢iau juos lemia
imonés veiksniai ir antrepreneriSkumas, o vartotojy ir iSoriniy veiksniy jtaka
Siems skirtumams néra statistiskai reikSminga.

3.4. Isitraukimo | tarptautine veikla, marketingo sprendimy standartizacijos ir
adaptacijos skirtumy bei tarptautinés veiklos rezultatyvumo sgsajy vertinimas

Tyrimo metu taip pat buvo siekiama issiaiskinti, ar skirtingai j tarptauting
veiklg jsitraukianCiy jmoniy priimami skirtingi marketingo sprendimai veikia
tiriamy jmoniy tarptautinj veiklos rezultatyvuma. Siuo tikslu buvo palyginti tirty
jmoniy veiklos rezultatai tarptautinése rinkose, kuriuos apibtidino finansiniai ir
nefinansiniai tarptautinés veiklos rezulatyvumo rodikliai.

Vertinant tirty jmoniy nefinansinj veiklos rezultatyvumq tarptautinése rinkose
nustatyta, kad tirta gimusiy globaliomis jmoniy populiacija zZymiai geriau vertina
savo nefinansinj rezultatyvuma tarptautinése rinkose, nei tradicinéms tarptautinéms
imonéms priskirtos tirtos jimoneés (zr. 50 lent.).

50 lentelé. Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy tarptautinés veiklos

nefinansinio rezultatyvumo skirtumy statistinis reikSmingumas, Ntr=61, Ngg=22

Teiginiai apie tarptautinés veiklos P . s e Rangy
nefinansinj rezultatyvumg Tirty jmoniy pasiskirstymas vidurkiai P
Imoné gerai zino vartotojus pagrindinése Tradicinés tarptautinés jimonés 34,21
L — N . 0,000
tarptautinése rinkose Gimusios globaliomis jmonés 63,59
Imoné gerai zino konkurentus Tradicinés tarptautinés jmonés 38,03 0.009
pagrindinése tarptautinése rinkose Gimusios globaliomis jmonés 53,00 ?
Imonés gamybos pajégumai yra Tradicinés tarptautinés jmonés 40,07
pakankami vartotojy tarptautinése rinkose | Gimusios globaliomis jmonés 4736 0,182
poreikiams patenkinti ’
Imoné s¢kmingai naudoja marketingo Tradicinés tarptautinés imonés 37,53
priemones pasitilymo tarptautinése Gimusios globaliomis jmonés 5439 0,003
rinkoms pritaikymui §
Imonés asortimentas yra pakankamas Tradicinés tarptautinés jmonés 39,50 0.082
tarptautinése rinky vartotojams Gimusios globaliomis jmonés 48,93 ?
Tarptautinése rinkose jmonés kainos yra Tradicinés tarptautinés imonés 36,06
X — s . 0,000
konkurencingos Gimusios globaliomis jmonés 58,48
Imoné efektyviai vykdo rémimo veiksmus | Tradicinés tarptautinés jmonés 36,80
A PR PSR - 0,001
tarptautinése rinkose Gimusios globaliomis jmonés 56,41
Imoné efektyviai organizuoja paskirstyma | Tradicinés tarptautinés jmonés 38,90
. ) PR P - 0,035
tarptautinéms rinkoms Gimusios globaliomis jmonés 50,59
Imoné s¢kmingai kontroliuoja savo prekiy | Tradicinés tarptautinés jmonés 37,11 0.001
tarptautinése rinkose kokybe Gimusios globaliomis jmonés 55,57 §
Imoné turi glaudzius ry$ius su eksporto Tradicinés tarptautinés imonés 34,46 0.000
kanalais/tarpininkais tarptautinése rinkose | Gimusios globaliomis jmonés 62,91 >
Imonés personalas sékmingai dirba Tradicinés tarptautinés jmonés 35,99
L e PR P - 0,000
pagrindinése tarptautinése rinkose Gimusios globaliomis jmonés 58,66
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Tyrimo rezultatai rodo, kad tirta gimusiy globaliomis jmoniy grupé zymiai
geriau nei tradicinés tarptautinés jmonés zino savo klientus ir konkurentus
tarptautinése rinkose, turi glaudzius rySius su eksporto kanalais/tarpininkais
tarptautinése rinkose ir vertina save kaip jmones, sékmingiau dirbancias
pagrindinése tarptautinése rinkose. Tirtos gimusios globaliomis jmonés taip pat
nurodo, kad gana sékmingai naudoja marketingo priemones tarptautinése rinkose:
prekiy/paslaugy kainos konkurencingos, rémimo ir paskirstymo veikla efektyvi.
StatistiSkai reikSmingi skirtumai tarp dviejy tirty iméiy nepastebéti tik vertinant
jmoniy asortimentg tarptautinéms rinkoms ir gamybos pajégumus tarptautiniy
klienty poreikiams tenkinti. Be to, tirtos gimusios globaliomis jmonés zZymiai geriau
vertina savo vykdoma rémimo, paskirstymo tarptautinése rinkose veiklg, prekiy
kokybe. Gimusios globaliomis jmonés nurodé¢, kad vienintelé veiklos sritis, kurioje
§ios jmonés mato galimybiy gerinti savo veikla, yra prekiy asortimentas, skirtas
tarptautiniy rinky vartotojams.

Vertinant tirty jmoniy finansinj tarptautinés veiklos rezultatyvumg, nustatyta,
kad tirty Lietuvos gimusiy globaliomis jmoniy veikla per paskutinius trejus veiklos
tarptautinése rinkose metus buvo pelningesné, lyginant su tirty tradiciniy tarptautiniy
jmoniy pelningumo rodikliais (zr. 51 lent.).

51 lentelé. Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy tarptautinés veiklos
pelningumo skirtumy statistinis reikSmingumas, Nrr=61, Ng=22

. s . - Rangy
Pelningumas Tirty jmoniy pasiskirstymas vidurkiai P

Pelningumas 2009 metais, proc. Tradicinés tarptautinés jmonés 37,25
. . - - 0,003

Gimusios globaliomis jmonés 55,18

Pelningumas 2010 metais, proc. Tradicinés tarptautinés jmonés 38,29
- . NI : 0,019

Gimusios globaliomis jmonés 52,30

Pelningumas 2011 metais, proc. Tradicinés tarptautinés jmonés 37,27
. . SR ; 0,003

Gimusios globaliomis jmonés 55,11

Be to, gimusios globaliomis jmonés geriau jvertino praéjusiy trejy mety
vykdytos veiklos finansinius rezultatus, t. y. retrospektyvinj ekonominj (augimo ir
pardavimy) rezultatyvuma (zr. 52 lent.) bei bendrgjj retrospektyvinj finansinj
rezultatyvuma, lyginant su tradicinémis ekportuotojomis (Zr. 53 lent.).

52 lentelé. Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy tarptautinés veiklos
retrospektyvinio ekonominio rezultatyvumo skirtumy statistinis reikSmingumas,
NTTII61, NGG1:22

Teiginiai apie tarptautinés veiklos
. . s . - Rangu
finansinj rezultatyvuma Tirty imoniy pasiskirstymas . .. D
s A vidurkiai
(ekonominiai rodikliai)
Bendra veiklos apyvarta 2009-2011 | Tradicinés tarptautinés jmonés 38,56
. —— - 0,008
m. Gimusios globaliomis jmonés 51,55
Bendras darbuotojy skaic¢ius 2009— | Tradicinés tarptautinés jmonés 39,79 0.122
2011 m. Gimusios globaliomis jmonés 48,14 ’
Rinkos dalis svarbiausiose Tradicinés tarptautinés jmonés 37,88 0.004
tarptautinése rinkose 2009-2011 m. | Gimusios globaliomis jmonés 53,43 ’
Apyvarta tarptautinése rinkose Tradicinés tarptautinés jmonés 38,08 0.002
2009-2011 m. Gimusios globaliomis jmonés 52,86 ’
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Empirinio tyrimo rezultatai atskleidzia, kad gimusios globaliomis jmonés
geriau vertina retrospektyvinj ekonominj rezultatyvumg, kai analizuojama tirty
gimusiy globaliomis jmoniy bendra veiklos apyvarta bei apyvarta tarptautinése
rinkose ir rinkos dalis svarbiausiose tarptautinése rinkose per paskutinius trejus
veiklos metus.

53 lentelé. Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy tarptautinés veiklos
finansinio rezultatyvumo skirtumy statistinis reikSmingumas, Nt1=61, Ngg=22

Teiginiai apie tarptautinés veiklos P . - Rangy
finansinj rezultatyvuma Tirty jmoniy pasiskirstymas vidurkiai P

Retrospektyvinis ekonominis (augimo) Tradicinés tarptautinés jmonés 38,43

—— —— - 0,018
rezultatyvumas Gimusios globaliomis jmonés 51,91
Retrospektyvinis ekonominis (pardavimy) | Tradicinés tarptautinés jmonés 37,20

— ——— - 0,001
rezultatyvumas Gimusios globaliomis jmonés 55,30
Bendrasis retrospektyvinis finansinis Tradicinés tarptautinés jmonés 37,20

—— —— - 0,001
rezultatyvumas Gimusios globaliomis jmonés 55,30
Perspektyvinis ekonominis (pardavimy) Tradicinés tarptautinés jmonés 38,34

— ——— - 0,012
rezultatyvumas Gimusios globaliomis jmonés 52,14
Bendrasis perspekyvinis finansinis Tradicinés tarptautinés jmonés 39,29 0.081
tarptautinés veiklos rezultatyvumas Gimusios globaliomis jmonés 49,52 ’

Statistiskai reik§mingi skirtumai tarp gimusiy globaliomis jmoniy ir tradiciniy
tarptautiniy jmoniy nenustatyti vertinant bendra darbuotojy skaiciy.

Analizuojant bendrg tarptautinés veiklos finansinj rezultatyvuma matyti, kad
gimusios globaliomis jmonés optimistiSkiau nei tradicinés tarptautinés jmones
prognozuoja kity veiklos mety (t. y. 2012 mety) tarptautinés veiklos finansinj
rezultatyvuma ir tikisi, kad augs ekonominis (pardavimy) rezultatyvumas. Vertinant
bendraji perspektyvinj finansinés tarptautinés veiklos rezultatyvuma, nebuvo
pastebéti statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp gimusiy globaliomis ir tradiciniy
tarptautiniy jmoniy, todél galima teigti, kad abi jmoniy grupés gana vienodai vertina
savo tarptautinés veiklos galimybes 2012 metais.

Veiklos tarptautinése rinkose rezultatyvumo ir pelningumo vertinimo
rezultatai rodo, kad tirtoje jmoniy, isitraukusiy j veiklg tarptautinése rinkose,
populiacijoje gimusios globaliomis jmonés tarptautinése rinkose veikia sékmingiau,
gauna didesnj pelng ir vertina save kaip efektyvesnes nei tirtos tradicinés
tarptautinés jmonés, taCiau ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy veikla tarptautinése
rinkose yra pelninga bei sékminga. Be to, abi jmoniy grupés gana vienodai
optimistiskai vertina savo perspektyvinj finansinj tarptautinés veiklos rezultatyvuma,
t. y. tiki priimtais veiklos sprendimais, kurie ateityje turi atnesti finansing s¢kme. Sie
rezultatai patvirtina prielaida, kad internacionalizacijos poveikis marketingo
sprendimams daro teigiamag jtaka tirty jmoniy rezultatyvumui ir pelningumui
tarptautinése rinkose.

Veiksniy, lemian¢iy marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija
jmoniy veiklos internacionalizacijos kontekste, nustatymas ir analizé (3.1.1 ir 3.1.2
poskyriai) bei tirty jmoniy tarptautinés veiklos rezultatyvumo jvertinims (3.4
skyrius) leido patikrinti 3.1 skyriuje pristatyta koncepcinj internacionalizacijos
poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai modelj bei jvertinti jo
taikymo galimybes.
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3.5. Teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultaty apibendrinimas

Lyginamoji Lietuvos tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy

marketingo sprendimy analiz€é bei marketingo sprendimy standartizacijg ir
adaptacija internacionalizacijos kontekste formuojanciy veiksniy tyrimo rezultatai
leido jvertinti internacionalizacijos poveikj marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai. Empiriskai patikrinus koncepcinio modelio konstruktus ir jy tarpusavio
saveika, nustatyta, kad:

1)

2)

3)

4)

5)

internacionalizacija, vertinama per skirtingg jmoniy jsitraukimg j veikla
tarptautinése rinkose, daro jtaka marketingo sprendimy tarptautinése
rinkose standartizacijai ir adaptacijai;

tradicinés tarptautinés ir gimusios globaliomis jmonés taiko skirtingus
marketingo sprendimus tarptautinése rinkose: gimusios globaliomis
jmonés dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés taiko marketingo
sprendimy adaptacija;

internacionalizacijos poveikis marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai pasireiskia tik per kai kurivos disertacijoje analizuotus
veiksnius;

skirtingas jmoniy jsitraukimas j veikla tarptautinése rinkose lemia skirtinga
disertacijoje  analizuoty veiksniy poveikj marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai;

marketingo sprendimy kaita salygoja skirtinga tirty jmoniy tarptautinés
veiklos rezultatyvuma.

Apibendrinant 3.4 skyriuje gautus tyrimo rezultatus, galima teigti, kad

internacionalizacijos poveikis marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
(kai vertinami visi marketingo sprendimai bendrai) stipriai pasireiskia per du i$
keturiy analizuoty veiksniy:

gimusiy  globaliomis  jmoniy atveju internacionalizacijos  poveikis
marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai pasireiskia per
antrepreneriSkumo veiksnj, t. y. jmonés bei jos darbuotojy antrepreneriskas
savybes, tokias kaip rizikingi ir ryztingi sprendimai tarptautiniy rinky
atzvilgiu, inovatyvios prekés, lankstls, ryztingi, zinias ir patirtj vertinantys
darbuotojai;

tradiciniy tarptautiniy jmoniy atveju, internacionalizacijos poveikj
marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai lemia jmonés ir
antrepreneriSkumo  veiksniai, t. y. 1 internacionalizacijos procesa
isitraukusios tradicinés tarptautinés jmonés marketingo sprendimy
standartizacijg ir adaptacija lemia ne tik antrepreneriskos jmonés savybés,

technologijos ir gamybos procesas.

Apdorojant tyrimo duomenis taip pat nustatyta, kad, vertinant visus

marketingo sprendimus bendrai, antrepreneriSkumo ir jmonés veiksniai marketingo
sprendimy standartizacija ir adaptacija stipriai veikia ne tik per internacionalizacijos
sparta, bet ir tiesiogiai. Tuo tarpu iSoriniai ir vartotojy veiksniai marketingo
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sprendimy standartizacija ir adaptacijg veikia vidutini$kai ir tik tiesiogiai, be to,
vartotojy veiksnio ir marketingo sprendimy adaptacijos sgveika yra tiesioging, t. y.
stipréjant veiksnio jtakai, didéja marketingo sprendimy adaptacija.

Tyrimy rezultatai  atskleidzia, kad jmonés charakteristikos ir
antrepreneriSkumas yra esminiai veiksniai, lemiantys marketingo sprendimy
standartizacija ir adaptacija jmoniy veiklos plétros | tarptautines rinkas procese, o
veiksniy jtaka skiriasi priklausomai nuo to, kaip jmonés jsitraukia j veikla
tarptautinése rinkose — 1étai ir atsargiai, tik jgijusios patirties vidaus rinkoje, ar tuoj
po imonés jsikiirimo, sparCiai ir rizikingai, sickiant kuo skubiau iSplésti veikla
daugelyje tarptautiniy rinky.

Internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai, vertinant marketingo komplekso (prekés, kainos, paskirstymo ir
rémimo) sprendimus tarptautinése rinkose atskirai, tyrimo rezultatai jvertinti
papildomais statistinés analizés metodais.

55 ir 56 paveiksluose apibendrinti tyrimo rezultatai atskleidzia, kad prekés
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai internacionalizacija daro stipry poveikij
per:

e visus analizuotus veiksnius, t. y. jmonés, antrepreneriSkumo, iSorinius ir
vartotojy  veiksnius, kai analizuojamas spartus, ryZtingas jmoniy
jsitraukimas ] veiklg tarptautinése rinkose (gimusiy globaliomis jmoniy
atvejis);

e antrepreneriSkumo ir jmonés veiksnius, kai jsitraukimas | veikla
tartpautinése rinkose yra gana létas, atsargus procesas, o veikla tartpautinése
rinkose pradedama nuo artimiausiy uzsienio Saliy (tradiciniy tarptautiniy
jmoniy atvejis).

Be to, tyrimai atskleidzia, kad identifikuoty veiksniy jtaka tirtoms jmoniy
grupéms pasireiskia per didéjantj prekés sprendimy adaptacijos laipsnj — t. y. augant
nustatyty veiksniy jtakai, didéja tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis
imoniy prekés sprendimy adaptacija.
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' SKIRTUMUS ! = ' IR |
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: : g :
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: ; g :
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1 1 1
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55 pav. Veiksniy jtaka prekés sprendimy standartizacijai ir adaptacijai jmoniy veiklos
internacionalizacijoje: gimusi globalia jmoné
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56 pav. Veiksniy jtaka prekés sprendimy standartizacijai ir adaptacijai jmoniy
veiklos internacionalizacijoje: tradicing tarptautiné jmoné

Tyrimo metu taip pat nustatyta, kad jmonés, antrepreneriSkumo ir vartotojy
veiksniai prekés sprendimy standartizacijg ir adaptacija stipriai veikia ir tiesiogiai, o
iSoriniy veiksniy tiesioginé jtaka yra vidutiné (Zr. 55 pav., taskin¢ linija). Sie tyrimo
rezultatai rodo, kad internacionalizacijoje, apsispresdamos dél prekés sprendimy
standartizacijos ir adaptacijos, gimusios globaliomis jmonés turi jvertinti visus
disertacijoje analizuotus veiksnius. O stipréjant §iy veiksniy jtakai, t. y. didéjant
skirtumams tarp vidaus ir tarptautiniy rinky, stipréjant verslo infrastruktiiros
tarptautinése rinkose jtakai ir augant konkurencijai tarptautinése rinkose, vis labiau
besiskiriant vartotojy elgsenai ir jy poreikiams, stipréjant jmonés vidinéms
galimybéms ir augant antrepreneriskumo lygiui jmonés viduje, gimusios globaliomis
jmonés tarptautinése rinkose turi dazniau taikyti adaptuotus prekés sprendimus.
Tradicinés tarptautinés jmonés, internacionalizacijoje priimdamos sprendimus dél
prekés standartizacijos ir adaptacijos, turi atsizvelgti ] jmonés vidines galimybes ir
antrepreneriSkuma, o vidaus ir tarptautiniy rinky iSorinés aplinkos skirtumai,
konkurencija tarptautinése rinkose ir vartotojy poreikiy pokycCiai prekeés
sprendimams néra svarbs.

Analizuojant internacionalizacijos poveikj kainos sprendimy standartizacijai
ir adaptacijai nustatyta, kad:

e gimusiy globaliy jmoniy kainos sprendimy standartizacija ir adaptacija
internacionalizacijos kontekste veikia tik imonés veiksnys (zr. 57 pav.),

e tradiciniy tarptautiniy jmoniy kainos sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai internacionalizacijos kontekste poveikj daro tik vartotojy
veiksnys (zr. 58 pav.).
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57 pav. Veiksniy jtaka kainos sprendimy standartizacijai ir adaptacijai internacionalizacijoje:
gimusi globalia jmoné
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58 pav. Veiksniy jtaka kainos sprendimy standartizacijai ir adaptacijai internacionalizacijoje:
tradicing tarptautiné jmoneé

Taip pat nustatyta, kad internacionalizacijos ir kainos sprendimy adaptacijos
sasajos per nustatytus veiksnius yra atvirkstinés, t. y. gimusiy globaliomis jmoniy
atveju, stipréjant vidinéms jmoniy galimybéms, did¢ja kainos sprendimy
standartizacija, tradiciniy tarptautiniy jmoniy atveju — kainos sprendimy
standartizacijos didéjimag salygoja vartotojy poreikiy supana$é¢jimas ir vienoda
reakcija | jmonés vykdomus marketingo veiksmus (zr. 56 pav., punktyriné linija).
Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad antrepreneriSkumo ir jmonés veiksniai kainos
sprendimy standartizacija ir adaptacija veikia ir tiesiogiai, Si jtaka yra stipri, o
iSoriniy ir vartotojy veiksniy tiesioginé jtaka kainos sprendimams yra vidutiné, be to,
vartotojy veiksnio ir kainos sprendimy adaptacijos sasajos yra neigiamos, t. y.
stipréjant vartotojy veiksnio jtakai, didéja kainos sprendimy standartizacija.

Kainos sprendimy standartizacijos ir adaptacijos bei internacionalizacijos
sasajos rodo, kad internacionalizacijos kontekste, priimdamos sprendimus dél kainos
standartizacijos ir adaptacijos, gimusios globaliomis jmonés turi atsizvelgti j vidines
galimybes, o tradicinés tarptautinés jmonés — ] vartotojy charakteristikas, jy
poreikius bei elgsena.

Analizuojant internacionalizacijos poveikj paskirstymo sprendimams (Zr. 59
pav.) nustatyta, kad per internacionalizacijos sparta paskirstymo sprendimy
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standartizacijg ir adaptacija veikia tik antrepreneriSskumo veiksnys ir tik tradiciniy
tarptautiniy jmoniy atveju, o visy veiksniy tiesioginé jtaka paskirstymo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai yra stipri (antrepreneriSkumas ir jmonés veiksnys) arba
vidutiné (iSoriniai ir vartotojy veiksniai).
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59 pav. Veiksniy jtaka paskirstymo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
internacionalizacijoje: tradiciné tarptautiné jmoné

Gauti internacionalizacijos poveikio paskirstymo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai rezultatai rodo, kad jmoniy veiklos jsitraukimo j veiklg tarptautinése
rinkose skirtumai lemia paskirstymo sprendimy standartizacija ir adaptacija
vertinant tik tradicinj, gan léta ir atsargy jsitraukima j veikla tarptautinése rinkose.
Tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad internacionalizacijoje tradicinés tarptautinés
jmonés, dazniau adaptuodamos paskirstymo sprendimus, turi atsizvelgti | jmonés
galimybes veikti ryztingai, rizikingai, kurti inovatyvias prekes bei jvertinti, ar
jmonés darbuotojai turi antreprenerisky savybiy.

Nenustacius  internacionalizacijos  poveikio  paskirstymo  sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai gimusiy globaliy jmoniy grupéje, galima teigti, kad
gimusios globaliomis jmonés, apsispresdamos dél paskirstymo sprendimy
standartizacijos ar adaptacijos internacionalizacijos kontekste, turi vertinti tik
tiesiogine analizuoty veiksniy jtaka.

Internacionalizacijos  poveikio rémimo sprendimy standartizacijai  ir
adaptacijai analizé atskleidé, kad, kaip ir paskirstymo sprendimy atveju, rémimo
sprendimy standartizacija ir adaptacijg internacionalizacija veikia tik tradiciniy
tarptautiniy jmoniy grupgje (zr. 60 pav.). Analizuojant gimusias globaliomis jmones,
internacionalizacijos ir rémimo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos s3sajos
nenustatytos.
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60 pav. Veiksniy jtaka rémimo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai
internacionalizacijoje: tradiciné tarptautiné jmoné

Analizuojant internacionalizacijos poveikj rémimo sprendimy standartizacijai
ir adaptacijai tradicinése tarptautinése jmonése nustatyta, kad tiriamas poveikis
stipriai pasireis$kia per antrepreneriSkumo ir jmonés veiksnius, Sioms jmonéms
dazniau adaptuojant rémimo sprendimus. Tyrimo rezultatai taip pat rodo, kad
antrepreneriSkumas ir jmonés veiksnys rémimo sprendimy adaptacijg veikia stipriai
tiesiogiai, o iSoriniy ir vartotojy veiksniy jtaka yra vidutiné, be to, vartotojy veiksnio
ir rémimo sprendimy adaptacijos sgsajos yra neigiamos. Gauti rezultatai leidzia
teigti, kad tradicinés tarptautinés jmonés, jsitraukusios j veiklg tarptautinése rinkose
ir priimdamos sprendimus dél rémimo adaptacijos, turi jvertinti antrepreneriskas
jmonés ir darbuotojy savybes bei jmonés vidines galimybes.

Tuo tarpu gimusiy globaliomis jmoniy atveju rémimo sprendimy
standartizacija ir adaptacija analizuoti veiksniai veikia tik tiesiogiai, taigi,
internacionalizacija gimusiy globaliomis jmoniy rémimo sprendimy standartizacijos
ir adaptacijos neveikia.

Nustatyti  internacionalizacijos  poveikio = marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai désningumai yra ypa¢ jdomils vertinant
antrepreneriSkumo ir vartotojy veiksnius. Empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad
antrepreneriSkumas stipriai veikia ne tik jmonés jsitraukimo j tarptauting veikla
procesa, bet ir marketingo sprendimus jmonei veikiant tarptautinése rinkose.
Nustatyta Sio veiksnio stipri tiesioginé jtaka visy analizuoty sprendimy
standartizacijai bei adaptacijai ir stipri  netiesioginé, veikianti per
internacionalizacijos sparta, jtaka (iSskyrus kainos sprendimus) rodo, kad
antrepreneriSkumo veiksnj galima vertinti kaip viena i§ svarbiausiy veiksniy
analizuojant ne tik skirtingg jmoniy isitraukima j veikla tarptautinése rinkose, bet ir
$iy jmoniy priimamus marketingo sprendimus. Kadangi iki Siol moksliniy tyrimy,
analizuojan¢iy antrepreneriSkumo jtaka marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai truko, o fragmentiski tyrimai, siejantys antrepreneriSkuma ir marketingo
sprendimus daugiausiai vertina antrepreneriSky jmonés savybiy jtakg prekés
sprendimams, §is rezultatas yra ypa¢ reik§mingas ir reikalaujantis iSsamesnés
analizés ateityje.
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Dar vienas tyrimo metu gautas iSskirtinis tiesioginés ir netiesioginés, per
internacionalizacijos sparta, veiksniy jtakos marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai rezultatas — daZniausiai silpna arba neigiama vartotojy veiksnio
koreliacija su analizuoty marketingo sprendimy adaptacija (iSskyrus prekeés
sprendimus). Sie rezultatai atskleidzia, kad tirtos Lietuvos jmonés, veikian¢ios
tarptautinése rinkose, j vartotoja atsizvelgia tik prekés/paslaugos kiirimo/pritaikymo
vartotojams etape, o priimdamos sprendimus dél prekiy kainos, rémimo ar
paskirstymo standartizacijos ir adaptacijos, vartotojy veiksnio nejvertina ir j ji
atsizvelgia mazai. VidutiniSka ar silpna aplinkos veiksnio jtaka marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai rodo, kad vidaus ir tarptautiniy rinky
skirtumai, jvairiis konkurencijos parametrai bei tarptautinése rinkose esanti verslo
infrastruktira yra mazai analizuojami priimant sprendimus dél prekés, kainos,
rémimo ar paskirstymo standartizacijos ir adaptacijos. Tikétina, kad aplinkos
veiksnys Zymiai svarbesnis jmonéms svarstant galimybes pradéti veikla
tarptautinése rinkose ir pasirenkant, kuriose tarptautinése rinkose pradéti veiklos
internacionalizacija. Tuo tarpu stipri tiesioginé ar netiesioginé, per
internacionalizacijos sparta, jmonés veiksnio jtaka marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai rodo, kad priimdamos marketingo sprendimus
tarptautinéms rinkoms jmonés atidziai jvertina vidines galimybes ne tik
internacionalizuodamos savo veikla, bet ir pritaikydamos tarptautinéms rinkoms
prekeés, kainos, rémimo bei paskirstymo sprendimus.

Atlikto emprinio tyrimo rezultatai leido jvertinti, kokig jtaka
internacionalizacijg lemiantys veiksniai daro tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy
globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai. Nustatyta,
kad, Lietuvos tradicinéms tarptautinéms jmonéms internacionalizacijos procese
priimant  marketingo  sprendimus, reikia  jvertinti jmonés  veiksnj ir
antrepreneriSkuma, o formuojant atskirus marketingo komplekso elementus, biitina
tokiy veiksniy analizé:

e jmonés ir antrepreneriSkumo veiksniy — apsisprendziant dél prekés
adaptacijos (zr. 56 pav.);

e  vartotojy veiksnio — priimant sprendimus dél kainos standartizacijos (Zr.
58 pav.);

e antrepreneriSkumo veiksnio — apsisprendziant dél paskirstymo adaptacijos
(zr. 59 pav.);

e jmonés ir antrepreneriSkumo veiksniy — pasirenkant rémimo veiksmy
adaptacijg (zr. 60 pav.).

Lietuvos jmoniy, veikian¢iy tarptautinése rinkose, empirinio tyrimo rezultatai
taip pat atskleidé, kad Lietuvos gimusios globaliomis jmonés, priimdamos
marketingo sprendimus, turi jvertinti tik antreprenerystés veiksnj, o formuodamos
marketingo komplekso elementus, turi atlikti Siy veiksniy analize:

e jmonés, antrepreneriSkumo, iSoriniy ir vartotojy veiksniy — kai reikia
apsispresti dél prekés adaptacijos (Zr. 55 pav.);
e jmonés veiksnio — apsisprendziant dél kainos standartizacijos (Zr. 57 pav.).
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Statistiskai patikrinus ir jvertinus analizuoty veiksniy, internacionalizacijos,
marketingo sprendimy ir tarptautinés veiklos rezultatyvumo sasajas, patikslintas 1
darbo dalyje (1.3 skyriuje, 15 pav.), pateiktas koncepcinis internacionalizacijos
poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai modelis (61 pav.).
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61 pav. Patikslintas koncepcinis internacionalizacijos poveikio marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai modelis

Apibendrinant gautus tyrimo rezultatus nustatyta, kad:

1. Gimusiy globaliomis ir tradiciniy tarptautiniy jmoniy marketingo
sprendimy standartizacija ir adaptacija skiriasi: gimusios globaliomis
jmonés dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés adaptuoja marketingo
sprendimus, o S$iuos skirtumus lemia jmonés ir antrepreneriSkumo
veiksniai.

2. Isitraukdamos j veiklg tarptautinése rinkose ir priimdamos sprendimus
dél marketingo komplekso elementy standartizacijos ir adaptacijos,
jmonés turi atsizvelgti j tam tikrus iSorinés ar vidinés aplinkos veiksnius:

o apsisprgsdamos dél prekés sprendimy standartizacijos ir adaptacijos —
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o salygiskai létai, atsargiai ir apgalvotai j veiklg tarptautinése rinkose
jsitraukiancios jmonés (tradicinés tarptautinés jmonés) dazniau
pasirenka prekés adaptacija, o priimdamos sprendimg dél
adaptacijos laipsnio turi jvertinti antrepreneriSkumo lygi imonés
viduje bei jmonés charakteristikas;

o gimusios globaliomis jmonés, siekiancios veiklg tarptautinése
rinkose plétoti nuo pat jsikirimo ir rizikingai bei sparciai
jsitraukian¢ios j veikla tarptautinése rinkose, taip pat dazniau
pasirenka prekiy adaptacija, o apsisprgsdamos dél prekeés
adaptacijos laipsnio turi jvertinti ne tik savo antrepreneriskas
savybes ir jmonés vidines galimybes, bet ir atsizvelgti j vidaus ir
tarptautiniy  rinky  panaSumus/skirtumus  bei  vartotojy
charakteristikas;

o priimdamos kainos standartizacijos ir adaptacijos sprendimus —

o tradicinés tarptautinés jmonés, jsitraukusios j veiklg tarptautinése
rinkose, dazniau taiko kainos standartizacijg, o nustatydamos
standartizacijos laipsnj turi jvertinti vartotojy charakteristikas;

o gimusios globaliomis jmonés, siekdamos gery veiklos tarptautinése
rinkose rezultaty, taip pat dazniau renkasi kainos standartizacija, o
priimdamos sprendimus dél Sio marketingo komplekso elemento
standartizacijos laipsnio turi atsizvelgti | imonés vidinius veiksnius,
t. y. veiklos ir darbuotojy patirtj, gamybos procesg ir technologijas;

e internacionalizacijoje, priimdamos standartizacijos ir adaptacijos
sprendimus dél paskirstymo —

o tradicinés tarptautinés jmonés dazniau taiko paskirstymo
adaptacijag, o apsisprgsdamos dél paskirstymo sprendimy
adaptacijos turi atsizvelgti | antrepreneriSkumo veiksnj ir jvertinti,
ar jmonés darbuotojai yra pakankamai lankstis ir ryZtingi priimti
inovatyvius sprendimus, ar jmonés viduje neatsiras vidiniy
trukdziy, ar jmonés prekés yra tinkamos naujiems paskirstymo
sprendimams;

e apsispresdamos dél rémimo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos —
o tradicinés tarptautinés jmonés dazniau taiko rémimo sprendimy

adaptacijag, o priimdamos sprendimus dél rémimo adaptacijos
tarptautinése rinkose turi jvertinti antrepreneriSkumo ir jmonés
veiksnius;

e skirtingi jmoniy marketingo sprendimai, paveikti internacionalizacijos
pokyciy, lemia sékmingus jmoniy veiklos tarptautinése rinkose
rezultatus, t. y. finansinj ir nefinansin] tarptautinés veiklos
rezultatyvuma.

Tyrimo metu taip pat patvirtinta ankstesniuose mokslo darbuose nustatyta
tiesioginé analizuoty veiksniy jtaka marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai, o gauti netiesioginés, per internacionalizacijos sparta, veiksniy jtakos
marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai vertinimo rezultatai papildé jau
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atliktus tyrimus ir prisidéjo prie kompleksinio veiksniy jtakos marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai vertinimo.

3.6. Tolesniy tyrimy kryptys

Dél nepakankamy finansiniy galimybiy ir nedidelés tyrimo imties Siame darbe
nebuvo analizuojami jmoniy priimamy marketingo sprendimy skirtumai pagal
veiklos sritis, neatliktas testinis tyrimas, kurio rezultatai padéty jvertinti, ar keiciasi
marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija imoniy veiklos tarptautinése
rinkose pradzioje ir po keleriy mety. Siuos klausimus tikslinga tirti tolesniuose
jmoniy veiklos internacionalizacijos poky¢iy poveikio marketingo sprendimams
tyrimuose, juos iSpleciant laiko ir turinio prasme.

Be to, gauti rezultatai atskleidzia ypa¢ didelj jmonés antrepreneriSkumo
poveikj tiek internacionalizacijai, tiek ir marketingo sprendimams, todél gilesné Sio
veiksnio analizé¢ ir poveikio vertinimas tapty reikSmingu indéliu nagringjant
tarptautinius marketingo sprendimus.

Tyrimo metu nustatyta, kad jmoniy veiklos internacionalizacijos poveikis
marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai iSsiskaido ir tik dalis
internacionalizacija lemianciy veiksniy veikia marketingo sprendimy standartizacija
ir adaptacija. Tikétina, kad internacionalizacija veikia jmonés strateginius, vadybos,
personalo sprendimus, todél dar vienas, Siame darbe nenagrinétas, tolesniy tyrimy
objektas — internacionalizacijos poveikis kitiems jmoniy, jsitraukusiy i veikla
tarptautinése rinkose, veiklos sprendimams.

Iki Siol atliktuose tarptautinio marketingo tyrimuose daZniausiai buvo
analizuojamas tiesioginis tam tikry veiksniy poveikis marketingo sprendimams.
Siame darbe atliktas tyrimas yra reikmingas, nes gauti rezultatai leidzia jvertinti
netiesioginj veiksniy poveikj per jmoniy veiklos internacionalizacija. Tikétina, kad
marketingo sprendimus veikia ir kiti jmonéje vykstantys procesai, todél kity jmonés
veiklos aspekty jtakos marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai tyrimai
bty reikSmingi ne tik teorinéms zinioms iSplésti, bet ir jmoniy veiklai praktikoje
plétoti.
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ISVADOS

Remiantis atlikta teorine marketingo sprendimy jmoniy veiklos
internacionalizacijos kontekste analize bei atlikto empirinio imoniy veiklos
internacionalizacijos, vertinamos per skirtingg jmoniy jsitraukimg j tarptautine
veikla, poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai rezultatais,
disertacijoje konceptualizuoti marketingo sprendimai jmoniu veiklos
internacionalizacijos kontekste ir suformuluotos Sios iSvados:

1. Imoniy veiklos internacionalizacijos iStaky, Kkoncepcijos ir turinio,
lyginamoji internacionalizacijos teoriju bei tradiciniy tarptautiniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimo | tarptauting veikla skirtumus
lemian¢iy  veiksniu  analizé leido apibrézti  jmoniy  veiklos
internacionalizacijq ir jos skirtumus:

o atskleidZiant internacionalizacijos skirtumus per skirtingg tradiciniy
tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimgq j tarptautine veiklg:
- internacionalizacija tampa ypa¢ dinamisku, kintanciu laike ir erdvéje

procesu, kurio pokyciai atsiskleidzia per jmonés plétros | tarptautines
rinkas proceso analize, tradiciniy ir naujausiy internacionalizacijos teorijy
suvokimg ir jvertinima;

- tradicinés internacionalizacijos teorijos remiasi prielaida, kad
internacionalizacija yra laipsniSkas, ilgus metus trunkantis, priverstinis
imonés ir jos aplinkos pokyciy adaptacijos procesas, o | $j procesa gali
jsitraukti tik didelés, stiprig pozicija vidaus rinkoje uzimancios, veiklai
vidaus ir tarptautinése rinkose pakankamai istekliy ir patirties turin¢ios
imonés. TacCiau besikeiciancios ekonomings, technologinés ir socialinés
salygos atskleidé iki Siol egzistavusiy jmoniy plétros j tarptautinése rinkas
teorijy ir jas pagrindzian¢iy modeliy trikumus Siuolaikinémis dinamiskos
ekonomikos saglygomis;

- naujuose internacionalizacijos tyrimuose teigiama, kad internacionalizacija
kinta, o tradicinés internacionalizacijos teorijos negali paaiskinti spar¢ios
jmoniy veiklos plétros j tarptautines rinkas. Siose teorijose analizuojamos
nedidelés, mazai patirties ir ribotus isteklius turin€ios jmonés, gebancios
sparciai pradéti veiklg tarptautinése rinkose;

o konstatuojant, kad, siekiant visapusiSkai atskleisti jmoniy veiklos
internacionalizacijq, yra svarbus tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy
globaliomis jmoniy jsitraukimo | veiklg tarptautinése rinkose skirtumus
lemianciy jmonés (jmonés demografiniy charakteristiky, patirties ir
iStekliy, prekés charakteristiky, veiklos orientacijos), antrepreneriSkumo
(veiklos rizikingumo ir proaktyvumo, veiklos ir prekiy inovatyvumo,
antrepreneriSky personalo savybiy), iSoriniy (vidaus ir tarptautiniy rinky
panasSumo/skirtumy, iikio Sakos charakteristiky vidaus ir tartpautinése
rinkose, konkurencijos, verslo tinkly ir tarptautinés partnerystés
prieinamumo) ir vartotojy (t. y. vartotojy charakteristiky, suteikianciy
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galimybe identifikuoti vartotojus, vartotojy poreikius ir elgsenq) veiksniy
jvertinimas.

2. Atlikus marketingo sprendimu jmoniy veiklos internacionalizacijoje analize
atskleista, kad:

o plediantis veiklos internacionalizacijai, jmoniy marketingo sprendimai
evoliucionuoja, o jmoniy veiklos internacionalizacijoje dvi tarptautinio
marketingo kryptys — standartizacija ir adaptacija — pristatomos kaip
pagrindinés, siekiant jeiti | tarptautines rinkas ir veikti jose:

- marketingo sprendimy standartizacija — tai laipsnis, iki kurio jmoné
globalizuoja savo marketingo veiklg jvairiose Salyse per marketingo
komplekso elementy standartizacijg, marketingo veiklos koncentracijg ir
koordinacija, veiksmy konkurencijoje daugelyje rinky integracija.
Standartizacijos perspektyva remiasi rinky ir vartotojy elgsenos
homogeniskumu bei standartizacijos teikiama nauda;

- marketingo sprendimy adaptacija — tai laipsnis, iki kurio jmoné pritaiko
savo marketingo veikla tarptautinése rinkose per marketingo komplekso
elementy modifikacija, siekiant kad jmonés marketingo veiksmai tapty
tinkami kiekvienos tarptautinés rinkos aplinkos salygoms. Adaptacijos
perspektyva grindziama skirtingais atskiry rinky vartotojy poreikiais, kurie
gali buti patenkinami pasinaudojant modifikacijos teikiamais privalumais;

- didesng¢ sékme rinkoje patiria jmonés, pasiZymincios eklektiniais
gebéjimais lankséiai reaguoti j kintancias aplinkos salygas, tuo pat metu
siekti integracijos, jautrumo bei mokymosi pasauliniu mastu, o
standartizacija ir adaptacija vertinanCios kaip suderinamus pozidirius,
padedancius siekti uzsibrézty veiklos rezultaty;

o tradicinés tarptautinés ir gimusios globaliomis jmonés veiklos
internacionalizacijoje priima skirtingus marketingo sprendimus, kuriuos
sqlygoja jsitraukimo | veiklq tarptautinése rinkose skirtumus lemiantys
veiksniai:

- tradicinés tarptautinés jmonés, sickdamos efektyviai iSnaudoti iSlaidy
lyderystés strategija bei tinkamai valdyti veiklas globalioje rinkoje,
dazniausiai siekia prekiy ir kity marketingo sprendimy standartizacijos;

- gimusios globaliomis jmonés, sékmingai taikydamos diferenciacijos
strategijg ir aptarnaudamos tik tam tikras tarptautiniy rinky nisas, naudoja
Siai strategijai tinkamus taktinius marketingo sprendimus, tokius kaip
naujy prekiy kiirimas ir turimy prekiy adaptacija, kainodaros, rémimo ir
efektyvaus paskirstymo paieska, jmonés jvaizdzio stiprinimas, greita
reakcija | naujas rinkos galimybes;

- jmoniy jsitraukimo ] tarptauting veiklg skirtumy, sietiny su gimusiy
globaliomis jmoniy atsiradimu, poveikis marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai leidzia daryti prielaida, kad tradiciniy
tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy
standartizacijai ir adaptacijai daro jtakq jsitraukimo | veiklg
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tarptautinése rinkose skirtumus lemiantys veiksniai:
antrepreneriSkumas, jmonés ir iSoriniai veiksniai bei vartotojai;
o tarptautinio marketingo strategija, apibréziama per marketingo komplekso
standartizacijg ir adaptacijg, gali biiti vertinama kaip esminis jmonés
tarptautinés veiklos rezultatyvumo veiksnys.

Remiantis pagrjstomis mokslinémis jZvalgomis ir teorinémis prielaidomis,
sukonstruotas koncepcinis internacionalizacijos poveikio marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai modelis, atspindintis jsitraukimo i
tarptautine veikla skirtumus lemianciy veiksniy, tradiciniy tarptautiniy ir
gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy standartizacijos ir
adaptacijos bei tarptautinés veiklos rezultatyvumo sasajas.

Pasinaudojant metodologine tyrimy praktika, parengta internacionalizacijos
poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai tyrimo
metodologija:

o jvertinus atlikty internacionalizacijos paZinimo ir jmoniy jsitraukimo j
veiklq tarptautinése rinkose skirtumy, marketingo sprendimy tarptautinése
rinkose standartizacijq ir adaptacijq lemianciy veiksniy tyrimy gausg,
disertaciniam tikslui pasiekti pasirinktas pozityvistine metodologine prieiga
grindZiamas kiekybinis tyrimas — anketiné tarptautinése rinkose veikianciy
Lietuvos jmoniy apklausa, kuris jgalino:

- jvertinti tirty imoniy veiklos internacionalizacijos skirtumus per apibréztus
§iy jmoniy jsitraukimo j tarptauting veiklg skirtumus;

- atskleisti tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy skirtumus;

- jvertinti jsitraukimo ] tarptauting veiklg skirtumus lemianciy veiksniy
poveikj tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy standartizacijai ir adaptacijai;

- jvertinti tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy standartizacijos ir adaptacijos poveikj $iy jmoniy tarptautinés
veiklos rezultatyvumui;

o tyrimo instrumentu suderinta anksciau atlikty tyrimy patirtis ir jtraukti
nauji, papildomi tyrimo indikatoriai, kas leido iSplésti internacionalizacijos
paveikto marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos reiSkinio
paZinimo ribas.

Susiejus atlikty teorinio ir empirinio tyrimy rezultatus, parengtas
internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimuy standartizacijai ir
adaptacijai modelis, kuris:

o leidZia pagristi internacionalizacijos skirtumus per skirtingg jmoniy
sitraukimgq j veiklg tarptautinése rinkose, iSskiriant tradiciniy tarptautiniy
ir gimusiy globaliomis jmoniy grupes bei atskleidZiant jy tipologines
charakteristikas:

- tradiciné tarptautiné jmoné — tai dazniausiai maza arba vidutiné jmoné,
plétojanti savo veiklg apdirbamojoje gamyboje ir sitlanti tradicines



asmeninio vartojimo prekes bei paslaugas. | veikla tarptautinése rinkose
jsitraukia létai. Pradédama tarptautines operacijas | kaimynines $alis,
veikia ribotame uZsienio Saliy skaiciuje. Tarptautiniai pardavimai
atsitiktiniai ar nereguliartis ir nevir§ija 49 proc. visy pardavimy.
Populiariausias veiklos tarptautinéje rinkoje budas — eksportas per
importuotoja/perpardavéja. Orientuojasi | veiklg vidaus rinkoje, | kuria
pirmiausia nukreipia savo iSteklius, siekia efektyviai patenkinti vidaus
rinkos vartotojy poreikius, atsargiai vertina tarptautiniy rinky galimybes.
gimusi globalia jmoné — tai dazniausiai vidutiné pagal darbuotojy skaiéiy
jmoné, veikianti apdirbamojoje gamyboje ir sitlanti technologiskai
pazangias prekes verslas-verslui rinkai. | veiklg tarptautinése rinkose
jsitraukia sparciai (jau pirmaisiais veiklos metais vykdo tarptauting veikla
ne maziau kaip trijose uzsienio Salyse), veikia daugelyje tarptautiniy rinky,
o pardavimai tarptautinése rinkose yra reguliartis ir po keleriy mety virsija
50 proc. visy pardavimy. Aptarnauja nedideles (niSos) tarptautines rinkas:
vartotojy vienoje tarptautinéje rinkoje turi nedaug, bet tokiy rinky skai¢ius
— didelis, o wvartotojy Siose rinkose poreikiai specifiniai ir sunkiai
identifikuojami Veikdama tarptautinése rinkose dazniausiai tampa
tiesiogine eksportuotoja. Pasizymi tarptautine veiklos orientacija ir aukstu
antrepreneriskumo lygiu;

o sukuria prielaidas nustatyti, kaip skirtingai | tarptauting veiklg
jsitraukiancios tradicinés tarptautinés ir gimusios globaliomis jmonés
standartizuoja ir adaptuoja marketingo sprendimus:

gimusios globaliomis jmonés dazniau nei tradicinés tarptautinés jmonés
sudaro strateginius veiklos tarptautinése rinkose planus ir siekia betarpisko
bendravimo su klientais/vartotojais tarptautinése rinkose, kuria naujas
prekes ar paslaugas tarptautinéms rinkoms, gamina specializuotas,
specifinius vartotojy/klienty poreikius tenkinancias prekes, pritaiko, t. y.
adaptuoja prekés, kainos ir rémimo veiksmus;

tradicinés tarptautinés jmonés aktyviau nei gimusios globaliomis jmonés
formuoja savo prekiy jvaizdj tarptautinése rinkose;

tiek tradicinés tarptautinés, tiek gimusios globaliomis jmonés gana
vienodai adaptuoja prekiy paskirstymo organizavimg tarptautinése rinkose.

o leidfia jvertinti, kokiq jtakq jsitraukimo j tarptauting veiklg skirtumus
lemiantys veiksniai daro tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis
jmoniy marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai:

tradicinéms tarptautinéms jmonéms priimant marketingo sprendimus,
reikia vertinti jmonés veiksnj ir antrepreneriskumg; o formuojant atskirus
marketingo komplekso elementus, biitina $iy veiksniy analizé:

v’ jmonés ir antrepreneriSkumo veiksniy — apsisprendziant dél prekeés

adaptacijos;
v’ vartotojy veiksnio — priimant sprendimus dél kainos standartizacijos;
v’ antrepreneriSkumo veiksnio — apsisprendziant dél paskirstymo
adaptacijos;
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v’ jmonés ir antrepreneriSkumo veiksniy — pasirenkant rémimo veiksmy
adaptacija;

- gimusioms globaliomis jmonéms priimant marketingo sprendimus biitina
jvertinti tik antreprenerysés veiksnj; o formuojant marketingo komplekso
elementus, biitina §iy veiksniy analizé:

v’ jmonés veiksnio, antrepreneriSkumo, iSoriniy veiksniy ir vartotojy
veiksniy — kai reikia apsispresti dél prekés adaptacijos;
v’ jmonés veiksnio — apsisprendziant dél kainos standartizacijos;

o jgalina nustatyti, kaip marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija
veikia tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy tarptautinés
veiklos rezultatyvumg:

- gimusios globaliomis jmonés tarptautinése rinkose veikia sékmingiau,
gauna didesnj pelng ir vertina save kaip efektyvesnes nei tirtos tradicinés
tarptautinés jmonés, taciau ir tradiciniy tarptautiniy veikla tarptautinése
rinkose yra pelninga bei sékminga;

o iSpleia jmoniy veiklos internacionalizacijos ir marketingo sprendimy
tarptautinése rinkose paZinimo ribas:

- susiedamas jmoniy veiklos internacionalizacijos skirtumus su tradiciniy
tarptautiniy ir gimusiy globaliomis jmoniy jsitraukimo | veikla
tarptautinése rinkose skirtumais, marketingo sprendimais ir jy tarptautinés
veiklos rezultatyvumu;

- pagrisdamas prielaida, kad tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis
Imoniy marketingo sprendimy standartizacijos ir adaptacijos skirtumams
daro jtaka jsitraukimo j veikla tarptautinése rinkose skirtumus lemiantys
veiksniai: antrepreneriSkumas, jmonés ir iSoriniai veiksniai bei vartotojai;

o sudaro prielaidas plétoti jmoniy veiklos internacionalizacijos poveikio
marketingo sprendimams tyrimus ateityje, atsiZvelgiant | Siuos tyrimo
apribojimus:

- tyrimo rezultatai gali biiti ekstrapoliuoti tik jmoniy, veikian¢iy Lietuvoje ir
isitraukianciy j veikla tarptautinése rinkose, populiacijai, todél Sio modelio
taikymas apribotas geografiskai;

- modelyje nejvertinta, ar egzistuoja jmoniy, veikianc¢iy skirtinguose iikio
sektoriuose, jsitraukimo j veiklg tarptautinése rinkose skirtumai ir kokij
poveikj jie gali daryti marketingo sprendimy standartizacijai ir adaptacijai,
todél $i problema yra tolesniy tyrimy objektas.

Apibendrinant  disertacinio darbo rezultatus, teigiama, kad parengtas
koncepcinis internacionalizacijos poveikio marketingo sprendimy standartizacijai ir
adaptacijai modelis, per jmoniy jsitraukimo j veiklg tarptautinése rinkose skirtumus
lemiancius veiksnius atskleidziantis tradiciniy tarptautiniy ir gimusiy globaliomis
imoniy marketingo sprendimy skirtumus, atveria galimybes iSpléstam ir kryptingam
tarptautinio  marketingo  sprendimy  pazinimui ir  vertinimui  dinamiskai
besikeiciancioje verslo aplinkoje.
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sanaudos‘ vidinéje hierarchinéje sistemoje, tai

|

Salis A , Tolesné integracija“ Salis B
Pardavéjas: Vidin¢ jmoné: Galutinis
gamintojas ”|  uzsienio dukteriné "| vartotojas
jmoneé
,Internalizacija"

Transakciniy sgnaudy modelio elementai (Jones ir Coviello, 2002)
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2 PRIEDAS

Veiklos Néra Eksportas per Eksportas per Gamyba
btdas reguliarios nepriklausomus pardavimo tarptautinéje
Rinka eksporto atstovus padalinius rinkoje
(Salis) veiklos
Rinka A Didéiantvs isinareigoiimai rinkai R
~—~— el

Rinka B \\
Rinka C % \
Rinka D a \
Rinka N 4 T

Imonés veiklos internacionalizacija (Forsgren, Johanson, 1975)
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Ekonomings transakcijos

1 elementas:
kai kuriy
transakeijy
internalizacija

Organizacijos

Ekonomings transakcijos

2 clementas:
alternatyvios
valdymo
struktiiros

3 PRIEDAS

Naujosios jmonés

Organizacijos

3 clementas:
pranasumas
uZsienio
rinkoje

4 clementas:

» unikaliis
NaUJOS}OS istekliai
tarptautinés
jmonés

Naujosios jmonés

Patvarios
naujosios

jmonés

i
'
'
'
'
'
! tarptautinés
'
'
'
'
'
'

Naujosios

tarptautinés jmonés

Patvariy naujyjy tarptautiniy jmoniy atsiradimui biitini elementai (Oviatt ir
McDougall, 1994)
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Aplinkos veiksniai:

konkurencinés jégos

augimo galimybés
nacionaliné kultara

pramonés Sakos pelningumas
instituciné aplinka
ekonominiai masinés gamybos
privalumai

4 PRIEDAS

Organizaciniai veiksniai:

vadovaujancio personalo

savybes
imonés iStekliai

kintamieji jmonés dydziai

»le
°

greitis
mastas
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Tarptautiné
antreprenerysté:

3 laipsnis

Konkurencinis
pranasumas:

finansiniai rezultatai
nefinansiniai rezultatai

Strateginiai veiksniai:

kompetencijos
skirtingumas/pana§umas
bendrosios strategijos
funkcinés strategijos
i¢jimo strategijos

Integruotasis tarptautinés antreprenerystés modelis (Zahra ir George, 2002)



5 PRIEDAS

Gerbiamasis/ Gerbiamoji

Kauno technologijos universiteto Marketingo katedra atlieka marketingo sprendimy jmonei
veikiant tarptautinése rinkose tyrima. Tyrimo tikslas — jvertinti Lietuvos jmoniy, vykdandiy
veiklg tarptautinése rinkose priimamus marketingo sprendimus, nustatyti efektyvig
marketingo veikla tarptautinése rinkose lemiancius veiksnius bei pateikti pasidlymus.

Si apklausa yra anoniming, gauti duomenys bus apdorojami ir pateikiami tik apibendrinta
forma, Jlsy vardas ir pavardé nebus minimi, tad kiekvieno apklausos dalyvio anonimiskumas
garantuojamas.

Klausimyne néra teisingy ar neteisingy atsakymy. Jums tiesiog reikéty parasyti ir pazymeéti
tokj atsakyma, kuris tiksliausiai atspindi Jisy nuomone. Labai prasome, kad atsakytuméte |
VISUS klausimus.

Anketg uZpildyti labai nesudétinga.

Daugeliu atvejy Jums reikés pazyméti Jisy nuomone atitinkantj teiginj. Atsakymus prasome
Zyméti X.

*Kai kuriuose klausimuose prasysime jrasyti savo nuomone ar komentarg. Atsakymai j Siuos

klausimus yra labai svarbiis, nes biitent jie padeda iSsiaiskinti kai kuriy pasirinkty atsakymy
priezastis.

Siekiant uztikrinti anketos pildymo patoguma, vieta atsakymams pazyméta pilku fonu.

IS anksto dékojame uz bendradarbiavima.

UZpildyta klausimyna prasome siysti elektroniniu pastu:
monika.alimiene@ktu. It
arba faksu 8-37-300588 iki vasario 29 d. imtinai.

IS anksto dékojame uz atsakymus,

Monika Alimiené

Kauno technologijos universitetas
Marketingo katedra

Laisvés al. 55, Kaunas LT-44309
El.pastas: monika.alimiene@ktu.lt
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1. Nurodykite jmonés jkirimo metus:

2. Nurodykite, kokioje verslo srityje jmoné veikia:

3. Nurodykite jmonés darbuotojy skaiciy:

4. Nurodykite pagrindines jmonés prekiy/paslaugy grupes, iSskirdami pagrindines
prekes/paslaugas.
(X paZymeékite visus tinkancius atsakymus ir jrasykite)

Pagrindinés prekiy/paslaugy grupés Nurodykite pacias pagrindines prekes/paslaugas
pazymeétose prekiy grupése

Gaminiai verslas-verslui rinkai

Vartojimo prekés

Paslaugos verslas-verslui rinkai

Vartojimo paslaugos

Kita

5. Ar jmoné yra jmoniy grupés naré?
(X paZymekite VIENA tinkama atsakyma (ir) jrasykite)

Jeigu Jlsy jmoné yra jmoniy grupés naré, nurodykite Sios

Tai
P grupés pavadinima:

Ne

6. Nurodykite pirmasias tris uZsienio salis, kuriose jmoné pradéjo vykdyti tarptautine veikla.

Irasykite uzsienio Salis, kuriose jmoné pirmiausiai pradéjo Irasykite metus kuriais jmoné pradéjo
vykdyti tarptautine veiklg veikla nurodytose Salyse
1-oji salis
2-oji salis
3-0ji salis

7. Nurodykite, kokia dalj Jusy jmonés apyvartoje sudaré pardavimai tarptautinése rinkose.
PavyzdZiuj, jei per pirmuosius metus nuo jmonés jkdrimo pardavimai tarptautinése rinkose sudaré desimt
procenty bendros jmonés apyvartos, pirmajame stulpelyje jrasykite 10 ir t.t. Kai jmoné veiké ilgiau nei tris
metus, tuomet paskutiniame stulpelyje jrasykite vidutine laikotarpio reiksme.

1-iais metais po 2-iais metais po 3-iais metais po Per paskutinius trejus veiklos metus, jei
jkdrimo jkdrimo jkdrimo veiklg vykdéte ilgiau nei trejus metus
% % % %

Dlmoné nei vienu i§ nurodyty laikotarpiy pardavimy tarptautinése rinkose NEVYKDE (teskite anketos
pildyma nuo 11 klausimo)
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8. Apibudinkite, kokie buvo jmonés pardavimai tarptautinése rinkose per paskutinius trejus
veiklos metus.
(X paZymekite VIENA tinkama atsakyma)

Atsitiktiniai, su sunkiai prognozuojamais laiko tarpais

Gana reguliarus, su nevienodais laiko tarpais

X Cikliski, su gana vienodais laiko tarpais

9. Nurodykite, kelioms uZsienio salims jmoné teiké savo prekes per paskutinius trejus
veiklos metus.
(X paZymekite VIENA tinkama atsakyma (ir) jrasykite)

Nei vienai

Irasykite skaiciy

10. Nurodykite, tris svarbiausias tarptautinés rinkas, kuriose per paskutinius trejus veiklos
metus jmoné vykdé veikla.

Jrasykite tris svarbiausias uZsienio Salis per Irasykite kiek vidutiniSkai procenty visy jmonés
paskutinius trejus veiklos metus pardavimy sudaré pardavimai nurodytose Salyse
1-oji salis
2-0ji Salis
3-0ji salis

11. Pazymékite kuriuos i$ Zemiau jvardinty veiklos biidy jmoné taiké 9 klausime nurodytose
Salyse.
(X paZymekite VISUS tinkamus atsakymus (ir) jrasykite)

Veiklos buidas 1-oji salis 2-0ji Salis 3-0ji Salis

Tiesioginis eksportuotojas galutiniam vartotojui

Agentas tarptautinéje rinkoje

Agentas vietinéje rinkoje

Veikla per importuotoja/ perpardaveja (distributoriy)

Pardavimo ofisas/biuras

Bendra jmoné

Kitas veiklos biidas, tai yra (jrasykite):
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12. Nurodykite, kaip Zemiau i$vardinti ISORINIAI ir VIDINIAI veiksniai jtakojo jmonés

jsitraukima | tarptautine veikla.

KIEKVIENA teiginj vertinkite 4 baly skaléje, kur 1 reiskia “visai nejtakojo”, o 4 — “labai jtakojo”.

Zymeéjimo pavyzdys:

Jeigu jis manote, kad pasikeitusi socialiné situacija Salyje ,visai nejtakojo" jmonés jsitraukimo j
tarptautine veikla, Zymeékite skaiciy 1, jei manote, kad valiuty kursy pokyciai ,jtakojo" jmonés Jsitraukimo j

tarptautine veikla, Zymeékite skaiciy 3.

ISORINIAI veiksniai, nuléme jmonés apsisprendimg pradéti tarptautine | Visai nejtakojo Labai

veiklg

jtakojo

Pasikeitusi socialiné situacija Salyje

Valiuty kursy pokyciai

3 4
12><4

Jis tikriausiai pritarsite, kad veiksniai NEVIENODAI jtakojo jmonés jsitraukimg j tarptautine veiklg, todel
rinkdamiesi atsakymus tris s jy nurodykite kaip labai jtakojusius, tris — kaip vidutiniskai jtakojusius, tris
veiksnius — kaip maZai jtakojusius ir tris - kaip visai nejtakojusius jmonés sprendimy.

ISORINIAI veiksniai, nuléme jmonés jsitraukima j tarptautine

veikla Visai nejtakojo Labai jtakojo

Vidaus ir tarptautiniy rinky iSorinés aplinkos panasumai (rinkos
dydis, rinkos pobudis: vartojimo prekiy/gamybines paskirties 1 2 3 4
prekiy rinka)
Vidaus ir tarptautiniy rinky iSorinés aplinkos skirtumai (rinkos
dydis, rinkos pobudis: vartojimo prekiy/gamybines paskirties 1 2 3 4
prekiy rinka)
Ukio Sakos, kurioje veikia jmoné, charakteristikos vidaus rinkoje
(Tkio Sakos technologiskumas, imlumas Zinioms, potencialas augti, 1 2 3 4
prekiy atnaujinimo Sakoje tendencijos)
Ukio Sakos, kurioje veikia jmoné, charakteristikos tarptautinése
rinkose (Ukio Sakos technologiskumas, imlumas Zinioms, 1 2 3 4
potencialas augti, prekiy atnaujinimo Sakoje tendencijos)
Valstybiniy institucijy parama tarptautinei veiklai (finansiné ir

- S . . 1 2 3 4
nefinansiné parama, jstatymai)
Auganti konkurencija vidaus rinkoje 1 2 3 4
Konkurenty skaicius tarptautinése rinkose 1 2 3 4
Konkurencijos pobidis tarptautinése rinkose (intensyvi/pasyvi, 1 2 3 4
tiesiogingé/ netiesiogine)
Konkurencijos pobudis vidaus rinkoje (intensyvi/pasyvi, tiesioginé/ 1 2 3 4
netiesiogine)
Verslo tinkly egzistavimas tarptautinése rinkose 1 2 3 4
Imonés partneriy veikla tarptautinése rinkose 1 2 3 4
Tarptautinés partnerystés prieinamumas (bendros veiklos ir 1 2 3 4

bendry jmoniy steigimo galimybés)
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Primename, kad veiksniai NEVIENODAI jtakojo jmonés Jsitraukima j tarptautine veiklg, todél rinkdamiesi
atsakymus tinkamai jvertinkite veiksniy svarba.

VIDINIAI veiksniai, nuléme jmonés jsitraukima j tarptautine veiklg

Visai nejtakojo Labai jtakojo

Imonés veiklos patirtis 1 2 3 4
Personalo tarptautiné patirtis 1 2 3 4
Aukstas jmonés technologijy lygis 1 2 3 4
Riboti vidiniai finansiniai iStekliai 1 2 3 4
UZsienyje jgyvendinamiems tikslams reikalingi nuosavi Zzmogiskieji 1 2 3 4
iStekliai

Naujesnés (inovatyvesnés) nei konkurenty jmonés technologijos 1 2 3 4
Pakankami finansiniai iStekliai pardavimams tarptautinése rinkose 1 2 3 4
organizuoti

Imoneés rysiai su tarptautiniais verslo tinklais 1 2 3 4
Unikalios jmonés Zinios/technologijos/gamybos procesas 1 2 3 4
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13. Kas, Jusy nuomone, svarbiau jmonei?
(Kiekvienaoje eilutéje X Zymeékite Jasy nuomone atitinkantj atsakyma)

Zymeéjimo pavyzdys:

Jeigu jids manote, kad jmonei svarbiau glaudds santykiai su tarpininkais tarptautinése rinkose, Zymekite
pirmajj is desinés apskirtima, jei manote, kad jmonei svarbiau yra personalo gilios Zinios apie vietine
rinkg, Zymeékite pirmajj Iis kairés apskirtima. Jei manote, kad teiginiuose nurodytos veiklos, pavyzaziui,
efektyvus marketingo priemoniy panaudojimas vietinéje ir tarptautinése rinkos, vienodai svarbios,

2ymeékite vidurinjjj apskritima.

Kas svarbiau jmonei?

Glaudds santykiai su tarpininkais
vietinéje rinkoje

Personalo gilios Zinios apie vietine rinkg

Efektyvus marketingo priemoniy
panaudojimas vietinéje rinkoje

00X

(Yo

OXO

Glaudils santykiai su tarpininkais
tarptautinése rinkose

Personalo gilios Zinios apie tarptautine
rinka

Efektyvus marketingo priemoniy
panaudojimas tarptautinése rinkose

Kas svarbiau jmonei?

Veikla vidaus rinkoje

Susitelkimas j galimybiy vidaus
rinkoje iSnaudojima

Nacionaliné jmonés misijos orientacija

Vadowy pozitris: tik vidaus rinka yra
visas pasaulis

Atsargus jmonés poziiiris | veiklg
tarptautinése rinkose

Istekliy nukreipimas j veikla vidaus
rinkoje

Didesnis konkurencingumas vidaus
rinkoje

Vadovaujancio personalo noras
veikti tik vidaus rinkoje

Imonés susitelkimas j vidaus rinkos
vartotojy poreikiy tenkinima
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00O
00O
00O
00O
00O
00O
00O
00O
00O

Veikla daugelyje uZsienio Saliy

Susitelkimas j galimybiy tarptautinése
rinkose paieska

Tarptautiné jmonés misijos orientacija

Vadovy potzitiris: visas pasaulis kaip
viena rinka

Ryztingi (rizikingi) jmonés sprendimai
veikti tarptautinése rinkose

Aktyvi istekliy veiklai tarptautinése
rinkose paieska

Didesnis konkurencingumas
tarptautinése rinkose

Vadovaujancio personalo noras veikti
tarptautinése rinkose

Imonés susitelkimas j vartotojy
tarptautinése rinkose poreikiy
tenkinima



14. Atsakydami j Zemiau pateiktus klausimus apibiidinkite jmonés darbuotojus.
(Kiekvienoje eilutéje X Zymékite Jdsy nuomone atitinkantj atsakyma)

Zyméjimo pavyzdys:

Jei manote, kad jmonés darbuotojai tikrai neaktyvis ir nerodo iniciatyvos, Zymeékite ,,NE". Jei manote, kad
Jmonés darbuotojai ko gero prisiima atsakomybe uZ vykdoma veikla, Zymeékite ,tajp".

Teiginiai apie jmonés darbuotojus

Tikrai Ko gero | Kogero | Tikrai
taip taip ne ne

Ar jmones darbuotojai yra aktyvis ir iniciatyvus?

TAIP taip ne ﬁ(

Ar jmonés darbuotojai prisima atsakomybe uz vykdoma

veiklg?

TAIP \% ne NE

Teiginiai apie jmoneés darbuotojus

Tikrai Ko gero | Kogero | Tikrai

taip taip ne ne
Dauguma jmonés darbuotojy turi tarptautinés patirties TAIP taip ne NE
Kiekvienas darbuotojas supranta, kad kuria verte vartotojams TAIP taip ne NE
Darbuotojai dalijasi tarptautinése rinkose jgyta patirtimi TAIP taip ne NE
i?l%aé: darbuotojai lanksciai reaguoja j kintancias rinkos TAIP taip ne NE
Darbuotojai suvokia unikaliy Ziniy ir patirties svarba TAIP taip ne NE
Darbuotojai ryztingai priima rizikingus sprendimus TAIP taip ne NE
Imonés darbuotojai yra darbstis ir pareigingi TAIP taip ne NE
Darbuotojai atsakingai vertina gautas uzduotis TAIP taip ne NE
Dauguma jmonés darbuotojy yra orientuoti j tikslg TAIP taip ne NE

15. Ivertinkite jmonés klientus remdamiesi Zemiau pateiktais teiginiais. Vertindami rinkités
apkritimus, esancius arciau teiginio, kuris tiksliau apibddina Jasy preke.
(Kiekvienoje eilutéje X Zymékite Jdsy nuomone atitinkantj atsakyma)

Dauguma jmonés vartotojy
susitelke vienoje salyje

Imonés prekiy galutiniai vartotojai
yra gerai Zinomi ir nesunkiai
identifikuojami (nustatomi)

Daugiausiai prekiy nuperkantys
jmonés klientai yra galutiniai
vartotojai arba perdirbéjai
Imonés vartotojy poreikiai yra
lengvai nuspé&jami ir identifikuojami
(nustatomi)

Imonés vartotojy poreikiai
jprastiniai, juos gali lengvai
patenkinti ir konkurentai

Vartotojai skirtingose tarptautinése
rinkose vienodai suvokia ir
atpazjsta jmonés marketingo
veiksmus

00O
00O

00O

OO0

OO0

00O

Atskirose (pavienése) Salyse jmonés
vartotojy yra mazai, taliau jmoné
veikia daugelyje tokiy saliy
Imonés prekiy galutiniai vartotojai
nuolat keiciasi, todeél jie yra sunkiai
arba visai neidentifikuojami
(nenustatomi)

Daugiausiai prekiy nuperkantys jmonés
klientai yra tarpininkai

Imonés vartotojy poreikiai yra
sunkiai nuspé&jami ir identifikuojami
(nenustatomi)

Imonés vartotojy poreikiai yra
specifiniai, kuriy dauguma
konkurentams yra sunku patenkinti

Vartotojai skirtingose tarptautinése
rinkose skirtingai reaguoja j jmonés
marketingo veiksmus
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16. Ivertinkite jmonés prekes remdamiesi Zemiau pateiktais teiginiais. Vertindami rinkités
apkritimus, esancius arciau teiginio, kuris tiksliau apibddina Jisy klienta.
(Kiekvienaje eilutéje X Zymeékite Jasy nuomone atitinkantj atsakyma)

Imonés prekés yra standartizuotos,

tenkina unifikuotus vartotojy skirtingose 00O
Salyse poreikius
Imoné gamina/parduoda technologiniu
i$skirtinumu nepasizyminéias OO0

prekes

00O

Imonés prekiy dizainas yra tradicinis

Imonés prekés rinkoje konkuruoja

00O

kaina

Imonés prekés vartotojui suteikia tiek
verteés, kiek jis tikisi 00O

Imonés prekiy kokybé yra Zemesné
nei konkurenty 000

Imonés pagrindiniy prekiy
asortimentas atnaujinamas retai O00

arba niekada

Svarbiausia jmonei - tik pardavinéti
prekes 00O

Imoné naudoja vienodus prekiy
jvaizdZio sprendimus tarptautinems OO0

rinkoms

17. Kaip daznai jmoné atlieka Zemiau iSvardintas veiklas?

Imonés prekés yra specializuotos,
tenkina labai specifinius konkrecios
Salies vartotojy poreikius

Technologiniu poZzidriu jmonés prekés
yra unikalios

Imonés prekiy dizainas yra
inovatyvus, naujoviskas

Imonés prekés rinkoje konkuruoja
kokybe

Imonés prekés suteikia vartotojui
daugiau vertés, nei jis tikisi

Imonés prekiy kokybé yra aukstesné
nei konkurenty

Pagrindiniy jmonés prekiy
asortimentas atnaujinamas nuolat

Imoné parduoda prekes ir
paslaugas

Skirtingoms tarptautinéms rinkoms
jmoné taiko skirtingus prekiy
jvaizdzio sprendimus

KIEKVIENA teiginj jvertinkite skaléje nuo 0 iki 3, kur 3 reiskia “nuolat atlieka”, o 0 — “neatlieka”.

(X paZymeékite balus prie kiekvieno teiginio)

Kaip daznai? Nuolat Gana Laba_l Neatlieka
reguliariai  retai

Sudaro strateginius veiklos tarptautinése rinkose planus 3 2 1 0
Atlieka marketingo tyrimus tarptautinése rinkose 3 2 1 0
Kuria naujas prekes/paslaugas konkrecioms tarptautinéms 3 2 1 0
rinkoms
Adaptuoja (pritaiko) prekes/paslaugas skirtingoms

o : 3 2 1 0
tarptautinéms rinkoms
Adaptuoja (pritaiko) kainas skirtingoms tarptautinéms rinkoms 3 2 1 0
Adaptuoja (pritaiko) rémimo veiksmus skirtingoms

> : 3 2 1 0
tarptautinéms rinkoms
Adaptuoja (pritaiko) paskirstymo procesg skirtingoms

o : 3 2 1 0
tarptautinéms rinkoms
Betarpiskai bendrauja su vartotojais tarptautinése rinkose 3 2 1 0
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18. Ivertinkite jmonés veiklos rezultatyvuma tarptautinése rinkose:
KIEKVIENA teiginj jvertinkite 4 baly skaléje, kur 1 reiskia ,tikrai ne”, o 4 — “tikrai taip”.
(X paZymeékite balus prie kiekvieno teiginio)

Tikrai  GreiCiau Grei¢iau  Tikrai

Ar tikrai? ) B

taip taip ne ne
Imoné gerai Zino vartotojus pagrindinése tarptautinése rinkose TAIP taip ne NE
Imoné gerai Zino konkurentus pagrindinése tarptautinése rinkose TAIP taip ne NE
Imonés gamybos pajégumai yra pakankami vartotojy TAIP tai ne NE
tarptautinése rinkose poreikiams tenkinti P
Imonés _se_km|nga| naudo;_a marke_tlngo priemones pasitlymo TAIP taip ne NE
tarptautinéms rinkoms pritaikymui
Imones_ asortimentas yra pakankamas tarptautiniy rinky TAIP taip B NE
vartotojams
Tarptautinése rinkose jmonés kainos yra konkurencingos TAIP taip ne NE
Imoné efektyviai vykdo rémimo veiksmus tarptautinése rinkose TAIP taip ne NE
Imoné efektyviai organizuoja paskirstyma tarptautinéms rinkoms TAIP taip ne NE
Ikgl?ynt:eesekmlngal kontroliuoja savo prekiy tarptautinése rinkose TAIP taip ne NE
Imoné tyrl_ glal_Jd2|us rysius su eksporto kanalais/tarpininkais TAIP taip ne NE
tarptautinése rinkose
Imonés personalas sékmingai dirba pagrindinése tarptautinése TAIP taip ne NE

rinkose

19. Nurodykite jmonés pelningumg tarptautinése rinkose per paskutiniuosius trejus veiklos
metus (jrasykite):

Pelningumas: 2009 metais % 2010 metais % 2011 metais %

20. Ar sutinkate, kad:
(X paZymeékite balus prie kiekvieno teiginio)

Ar sutinkate, kad Tikrai Greiciau Greiiau Tikrai

ne ne taip taip
Imonés veikla tarptautinése rinkose, jgyvendinant .
paskutiniy trejy mety tikslus, buvo pakankamai sekminga e ne e VAP
lmpnes uzimama tarptautinés rinkos dalis per paskutinius NE ne taip TAIP
trejus metus buvo pakankama
Imone_s pelnas_ls veiklos tarptautinése rinkose per NE ne taip TAIP
paskutinius trejus metus buvo pakankamas
Prekiy pardavimas tarptautinése rinkose augo pakankamai NE ne taip TAIP
Imonés prekes/paslau_go_s pal_<ankama| sékmingai NE ne taip TAIP
parduodamos tarptautinése rinkose
Imonés veiklos tarptautinése rinkose rezultatai yra geri NE ne taip TAIP
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21. Jvertinkite jmonés veikla tarptautinése rinkose ateinanciais veiklos metais (jrasykite):

Salys, j kurias jmoné planuoja parduoti savo prekes ateinandiais
metais

Pardavimy tarptautinése
rinkose dalis bendrojoje
imonés apyvartoje, proc.

Svarbiausia Salis:

2-a pagal svarbg Salis:

3-a pagal svarbg Salis:

Bendras Saliy skaicius: vnt.

proc.

proc.

proc.

proc.

22. Kaip pasikeité vidutiniai jmonés veiklos rodikliai per pastaruosius trejus veiklos metus?

(X paZymeékite balus prie kiekvieno teiginio)

Labai .
Kaip pasikeité? suma- Sy ma- ISaugo _Iv_abal

e Zéjo iSaugo

Zéjo
Bendras darbuotojy skaicius 1 2 3 4
Darbuotojy skaiCius tarptautinése rinkose 1 2 3 4
Bendra veiklos apyvarta 1 2 3 4
Apyvarta tarptautinése rinkose 1 2 3 4
Vietinés rinkos dalis 1 2 3 4
Rinkos dalis svarbiausiose tarptautinése rinkose 1 2 3 4
23. Kokius jmonés veiklos rodiklius prognozuojate ateinanciais veiklos metais?
(X paZymeékite balus prie kiekvieno teiginio)

Labai .
Kaip pasikeis? suma- | Suma- I8augs Labai

Y Zés iSaugs
zés

Bendras darbuotojy skaicius 1 2 3 4
Darbuotojy skaiCius tarptautinése rinkose 1 2 3 4
Bendra veiklos apyvarta 1 2 3 4
Apyvarta tarptautinése rinkose 1 2 3 4
Vietinés rinkos dalis 1 2 3 4
Rinkos dalis svarbiausiose tarptautinése rinkose 1 2 3 4

Tai visi klausimai. Dékojame uz atsakymams skirtg laika.

Linkime geros kloties darbe!
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6 PRIEDAS

0,000 0,500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000 3,500

Konkurenty skaicius tarptautinése rinkose ]3,1409
Imonés partneriy veikla tarptautinése rinkose | | | | | | | ] 3,113
Vidaus ir tartpautiniy rinky iSorinés aplinkos panasumai | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ]3,103
Vidaus ir tartpautiniy rinky iSorinés aplinkos skirtumai | 12,908
Tarptautinés partnerystés prieinamumas | | | | | ‘I 2,529
Ukio $akos, kurioje veikia jmoné, charakteristikos vidaus T ‘ ‘ ‘ ‘ 10,425
Ukio sakos, kuriojgir\l/lél -?a jmone, charakteristikos ‘ ‘ ‘ ‘ | ,414
tarptautinése rinkose ] [ [ [ [ ’
Konkurencijos pobudis vidaus rinkoje ]2)345
Konkurencijos pobiidis tarptautinése rinkose | ‘ ‘ ‘ ‘ 12,287
Verslo tinkly egzistavimas tarptautinése rinkose | | | | | 12,230
Auganti konkurencija vidaus rinkoje | | | | | 12,195
Valstybiniy institucijy parama tarptautinei veiklai | 1 1 1 1 ]2,092

1 pav. ISoriniy veiksniy, jtakojusiy tirty Lietuvos imoniy marketingo sprendimy
standartizacij ir adaptacijg jmoniy veiklos internacionalizacijos kontekste, apibiidinanciy
pozymiy vertinimas, N=87

0,000 0,500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000 3,500

Neriboti vidiniai finansiniai iStekliai (verstas) 13,810
Pakankami finansiniai iStekliai pardavimams tarptautinése | ‘ ‘ ‘ 13.046
rinkose organizuoti | ‘ ‘ ‘ ’
Unikalios jmonés zinios/technologijos/gamybos procesas ‘ ‘ ‘ 12,667
Personalo tarptauting patirtis ‘ ‘ ‘ ] 2,425
Imonés rysiai su tarptautiniais tinklais ] 2,425
Aukstas jmonés technologijy lygis ] 2,402
Uzsienyje jgyvendinamiems tikslams reikalingi nuosavi | ‘ ‘ ‘ |

#mogiskieji istekliai | | | | 2,391

Imonés veiklos patirtis 12,195

Naujesnés (inovatyvesnés) nei konkurenty jmonés | ‘ ‘ ‘ 12,184

technologijos 1 ‘ ‘ ’

Riboti vidiniai finansiniai iStekliai ] 1,690
I I I

2 pav. Imonés veiksnio, jtakojusio tirty Lietuvos imoniy marketingo sprendimy
standartizacijg ir adaptacijg jmoniy veiklos internacionalizacijos kontekste, apibiidinanciy
pozymiy vertinimas, N=87
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0,000 0,500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000

Vadovy poziiris: tik vidaus rinka yra visas pasaulis/Vadovy

pozitris: visas pasaulis kaip viena rinka | 2,448

Vadovaujan¢io personalo noras veikti tik vidaus 1 ‘

rinkoje/Vadovaujancio personalo noras veikti tarptautinése | 2,230
rinkose ‘

Susitelkimas j galimybiy vidaus rinkoje iSnaudojima/Susitelkimas |
galimybiy tarptautinése rinkose paieska ‘

Veikla vidaus rinkoje/Veikla daugelyje uzsienio Saliy | 2,149

misijos orientacija ‘

| 2,161

Nacionaliné jmonés misijos orientacija/ Tarptautiné jmonés | 2.092

Istekliy nukreipimas | veiklg vidaus rinkoje/Aktyvi istekliy
veiklai tarptautinése rinkose paieska ‘

Imonés susitelkimas j vidaus rinkos vartotojy poreikiy 1 ‘

| 2,092

Didesnis konkurencingumas vidaus rinkoje/Didesnis

. s 2,034
konkurencingumas tarptautinése rinkos |

tenkinima/[monés susitelkimas j vartotojy tarptautinése rinkose | 2,023
poreikiy tenkinima I

3 pav. Veiklos orientacijos, jtakojusios tirty Lietuvos jmoniy marketingo sprendimy
standartizacija ir adaptacijg ijmoniy veiklos internacionalizacijos kontekste, apiblidinan¢iy
pozymiy vertinimas, N=87

0,000 0,500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000

Imonés prekiy kokybe yra zemesné nei konkurenty/[monés prekiy |

kokybé yra aukstesné nei konkurenty p,437

Imonés pagrindiniy prekiy asortimentas atnaujinamas retai arba
niekada/Pagrindiniy jmonés prekiy asortimentas atnaujinamas nuolat

Imonés prekés vartotojui suteikia tiek vertés, kiek jis tikisi//monés

2,172
prekeés suteikia vartotojui daugiau vertés, nei jis tikisi ‘ ‘ ‘ ‘ |
Imonés prekiy dizainas yra tradicinis//[monés prekiy dizainas yra | 2011
inovatyvus, naujoviskas ‘ ‘ ‘ ‘ :
Imonés prekés rinkoje konkuruoja kaina/[monés prekés rinkoje 2011
konkuruoja kokybe ‘ ‘ ‘ ’
Imoné gamina/parduoda technologiniu idskirtinumu nepasizymincias | 1.954

prekes/T echnologiniu pozitiriu jmonés prekés yra unikalios
Imonés prekés yra standartizuotos, tenkina unifikuotus vartotojy | ‘ ‘ ‘
poreikius / [monés prekés yra specializuotos, tenkina labai | 920
specifinius vartotojy poreikius I I I

4 pav. Prekés charakteristiky, jtakojusiy tirty Lietuvos jmoniy marketingo sprendimy
standartizacija ir adaptacija imoniy veiklos internacionalizacijos kontekste, apibidinanc¢iy
pozymiy vertinimas, N=87
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0,000 0,500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000 3,500

1 1 1 1
Dauguma jmonés darbuotojy yra orientuoti j tikslg ]3,149

Darbuotojai atsakingai vertina gautas uzduotis 13,126

Imonés darbuotojai yra darbstis ir pareigingi ]3,103

Jmonés darbuotojai lanks¢iai reaguoja j kintancias rinkos salygas 2,989

Kiekvienas darbuotojas supranta, kad kuria vertg vartotojui 112,977

Darbuotojai ryZtingai priima rizikingus sprendimus ]2.816

Darbuotojai suvokia unikaliy Ziniy ir patirties svarbg 12,713

Darbuotojai dalijasi tarptautinése rinkose jgyta patirtimi 2,494

Dauguma jmonés darbuotojy turi tarptautinés patirties ] 2,448
I I

5 pav. AntrepreneriSkuma apibrézianciy personalo pozymiy, itakojusios tirty Lietuvos
imoniy marketingo sprendimy standartizacijg ir adaptacija imoniy veiklos
internacionalizacijos kontekste, vertinimas, N=87

1,750 1,800 1,850 1,900 1,950 2,000 2,050 2,100 2,150 2,200 2,250

Atsargus jmongés poziiiris j veikla tarptautinése rinkose/Ryztingi | 2200

(rizikingi) jmonés sprendimai veikti tarptautinése rinkose

Imonés prekiy dizainas yra tradicinis/[monés prekiy dizainas yra
inovatyvus, naujoviskas

Imoné gamina/parduoda technologiniu idskirtinumu nepasizymincias 1.954
prekes/T echnologiniu pozitiriu jmonés prekés yra unikalios ’

Imonés prekés yra standartizuotos, tenkina unifikuotus vartotojy
poreikius / I[monés prekés yra specializuotos, tenkina labai specifinius 1,920

vartotojy poreikius

6 pav. Kity antrepreneriskuma apibrézianéiy pozymiy, jtakojusios tirty Lietuvos jmoniy
marketingo sprendimy standartizacija ir adaptacija imoniy veiklos internacionalizacijos
kontekste, vertinimas, N=87

1,650 1,700 1,750 1,800 1,850 1,900 1,950 2,000 2,050 2,100
I . I I I . I .
Vartotojai skirtingose tarptautinése rinkose vienodai suvokia ir ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

atpazjsta jmonés marketingo veiksmus/Vartotojai skirtingose | 2,046

tarptautinése rinkose skirtingai reaguoja j jmonés marketingo ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Imonés vartotojy poreikiai jprastiniai, juos gali lengvai
patenkinti ir konkurentai/[monés vartotojy poreikiai yra | 2,046
specifiniai, kuriy dauguma konkurentams yra sunku patenkinti ‘ ‘ ‘ ‘

Daugiausiai prekiy nuperkantys jmonés klientai yra galutiniai
vartotojai arba perdirbéjai/Daugiausiai prekiy nuperkantys 2,000
imoneés klientai yra tarpininkai ‘ ‘ ‘ ‘

mongés prekiy galutiniai vartotojai yra gerai Zinomi ir nesunkiai
identifikuojami (nustatomi)/[monés prekiy galutiniai vartotojai | 1,908
nuolat keiciasi, todél jie yra sunkiai arba visai neidentifikuojami

Dauguma jmonés vartotojy susitelke vienoje Salyje/Atskirose

(pavienése) Salyse jmonés vartotojy yra mazai, ta¢iau jmoné 1.828
veikia daugelyje tokiy 3aliy

Imongés vartotojy poreikiai yra lengvai nuspéjami ir

identifikuojami (nustatomi)/[monés vartotojy poreikiai yra 1,803
sunkiai nuspé&jami ir identifikuojami (nenustatomi)

7 pav. Vartotojy charakteristiky, jtakojusiy tirty Lietuvos jmoniy marketingo sprendimy
standartizacijg ir adaptacijg jmoniy veiklos internacionalizacijos kontekste, apibiidinanciy
pozymiy vertinimas, N=87
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