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SANTRUMPOS
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B2C – verslas vartotojui (angl. Business to Costumer)
C2C – vartotojas vartotojui (angl. Costumer to Costumer)
DTV – dažnai vartojamas turinys
EDUT – edukacinis turinys
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FGC – firmos kuriamas turinys
FUNT – Funkcinis turinys
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GRS – garsinis turinio formatas
IGC – nuomonės lyderių kuriamas turinys
IMG – vaizdinis turinys formatas
INFT – informacinis turinys
INT – interaktyvus turinio formatas
KPPP – kainų ir produktų palyginimo platformos
LEAD – vartotojas parodęs susidomėjimą organizacijos produktais ar turiniu ir 
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OIS – organizacijos interneto svetainė
PETA 1 - Poreikio identifikavimo etapas
PETA 2 - Turinio paieška identifikavus problemą
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PETA 4 - Alternatyvų lyginimo etapas
PETA 5 - Sprendimo pirkti etapas
PETA 6 - Pirkimo veiksmo etapas
PETA 7 - Popirkiminės elgsenos etapas
PGC – gamintojo kuriamas turinys
PRAT – pramoginis turinys
RSS – naujienų rinkimas (angl. Realy Simpe Sindycation)
RTV – retai vartojamas turinys
SEAT7 - Interneto svetainė organizacijos ir kuriai vartotojas yra lojalus
SETA 1 – Paieškos sistema santykių su organizacija kontekste
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kartus
SETA 6 - Interneto svetainė organizacijos ir kurios vartotojas perka dažniausiai
SETA8 – trečiosios šalies interneto svetainė
SETA9 – Garso įrašų platforma santykių su organizacija kontekste
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SGC – pardavėjo kuriamas turinys
SOCP – socialinės transliavimo platformos
SOCPP – socialinės vaizdo transliavimo platformos
SOCPV – socialinės vaizdo įrašų transliavimo platformos
SOCT – socialiniai tinklai
SOCZ – socialinės žinių platformos
SSY - paieškos sistema
TŠIS – trečiųjų šalių interneto svetainė
TXT – tekstinis turinio formatas
UGC – vartotojų kuriamas turinys
VID – video turinio formatas
VR – virtualios realybės turinio formatas
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PAGRINDINĖS SĄVOKOS 

Interneto svetainė - grupė žiniatinklio puslapių, kuriuose paprastai yra hipersaitų 
vienas į kitą ir kuriuos internete pateikia asmuo, įmonė, švietimo įstaiga, vyriausybė ar 
organizacija (Niederst, 2006).

Interneto svetainės lankytojas – asmuo besinaudojantis interneto svetaine (Susan 
Weinschenk, 2011).

Invazinė rinkodara – rinkodara, kai siekiama kuo daugiau vartotojų dėmesio, įsi-
terpiant į vartotojo aplinką jam to nepageidaujant ir nesitikint, ir tikimasi kad dalis tų 
vartotojų taps organizacijos klientais (P. Smith, 2021). 

Įtraukioji rinkodara – reprezentuoja procesą, kurio metu pasiekiami ir konver-
tuojami tinkami vartotojai, kuriant ir vykdant organines taktikas interneto aplinkoje 
(Opreana & Vinerean, 2015)

Lankytojų srautas – kiekybinė ir kokybinė interneto svetainės lankytojų išraiška 
apsilankiusių skaičiumi, apsilankymo laiku, atliktais veiksmais (Glossary, 2021).

Lankytojų srauto modeliavimas – verslo organizacijos interneto svetainės lanky-
tojų srauto susidarymo modeliavimo procesas naudojant matematinius ir statistinius 
metodus, siekiant analizuoti ir numatyti vartotojų elgesį svetainėje (Eastin et al., 2010).

Turinio deficitas – vartotojo būsena, kurios metu pasireiškia turinio, suteikiančios 
tam tikro pobūdžio informacijos trūkumas (Barker, 2016). 

Turinio ekosistema – turinio kūrimo ir pateikimo vartotojui įvairiomis priemo-
nėmis sprendimų visuma, kurią pasitelkia organizacija turiniui kurti, platinti, ir popu-
liarinti (P. Smith, 2021).

Turinio prieinamumas – turinio savybė būti lengvai randamu ir prieinamu asme-
niui įdedant mažiausiai pastangų (Slootman et al., 2023). 

Turinio rinkodara – vertingo ir savalaikio turinio kūrimo ir pateikimo vartotojui 
procesas siekiant teigiamo ir pelningo vartotojo atsako (New Strategies, 2022).

Vartotojas – asmuo besinaudojantis arba turintis potencialą naudotis verslo orga-
nizacijos teikiamais produktais (Kotler & Keller, 2016).

Verslo organizacija – bet kokios formos juridinis asmuo vykdantis ekonominę 
veiklą ir siekiantis pelno (Shradha, 2019).
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ĮVADAS

Temos aktualumas ir ištirtumo lygis. Skaitmeninių technologijų ekspansija pa-
sižymi sparta ir nuolat atsirandančios naujos technologinės galimybės praplečia ir, su 
jomis susijusių, naujų reiškinių, iššūkių ir kylančių problemų spektrą. Šie reiškiniai 
ir problemos lemia nuolatinių mokslinių tyrimų poreikį interneto arba skaitmeninės 
rinkodaros srityje. Interneto ir jo teikiamų paslaugų naudojimas asmeniniais ar verslo 
tikslais sparčiai auga ir jau tapo viena svarbiausių verslo organizacijų veiklos krypčių. 
Organizacijos naudoja internetą komunikacijos su vartotojais, tiekėjais, partneriais, 
paslaugų teikimo, sandorių sudarymo, produkto galimybių išplėtimo, reklamos ir ki-
tais tikslais. Internetas tampa ne tik dar vienu komunikacijos kanalu, bet ir vertingu 
organizacijai išteklių šaltinių – prieinami duomenys leidžia daryti įvairias reikšmingas 
įžvalgas, kas itin svarbu intensyvios konkurencijos sąlygomis. 

Gausiai yra analizuojami daiktų interneto santykis su rinkodara ir jo panaudojimo 
galimybės (Nguyen & Simkin, 2017), duomenų apsaugos ir saugumo iššūkiai (Ferrell, 
2017; Limba et al., 2017; Martin & Murphy, 2017; Limba & Šidlauskas, 2018; Radanliev 
et al., 2018), komunikacija internete (Karjaluoto et al. 2015; Shen et al. 2016; Key & 
Czaplewski 2017), reklamos internete iššūkiai (Berman, 2013; Belanche et al., 2017; 
Bierut et al., 2017; S. Q. Liu & Mattila, 2017; Mirrokni & Nazerzadeh, 2017), taip pat 
naujosios strateginės skaitmeninės rinkodaros tendencijos, tokios kaip pvz.: įtraukioji 
rinkodara (Lusch & Vargo, 2009; Opreana & Vinerean, 2015; Bezhovski, 2015; Patru-
tiu-Baltes, 2016a; Dakouan et al., 2019;) ir su ja siejamos veiklos socialiniai tinklai ir 
jų panaudojimo interneto rinkodaros tikslams aspektai (Davidavičiene & Davidavi-
čius, 2014; Vida Davidavičiene et al., 2017; Kim & Hastak, 2018; Tang et al., 2018), 
turinio rinkodara (Donder & Hindriks, 2013; Lim & Childs, 2017; X. Liu et al., 2018; 
Mansour & Barandas, 2017b; Zahra & Noruzi, 2018) bei paieškos rinkodara (Ortiz-
Cordova & Jansen, 2012; Li et al., 2014; Gupta et al., 2016; Aswani et al., 2018; Kova-
lenko & Kuzmenko, 2020). Skaitmeninių technologijų ekspansijos rezultate, ypatingą 
svarbą organizacijų veikloje užima skaitmeninė rinkodara, kurio paskirtis - naudoti 
internetu prieinamas paslaugas ir priemones, tokias kaip interneto svetainė, el. paštas, 
interaktyviosios reklamos, socialinės medijos ir kt., organizacijos rinkodaros tikslais. 
Šių paslaugų naudojimas sietinas su iššūkiais kylančiais derinant konkrečių priemonių 
teikiamas galimybes su verslo organizacijų tikslais ir strateginiais sprendimais bei jų 
priėmimu ir valdant su tuo susijusius procesus. Tai lemia mokslinių tyrimų poreikį 
šioje srityje. 

Nepaisant interneto paslaugų gausos, interneto svetainė išlieka viena svarbiausių 
ir intensyviausiai naudojamų komunikacijos su vartotojais priemonių ir skaitmeninės 
rinkodaros įrankių. Ji traktuojama kaip pagrindinis verslo organizacijos informacijos 
sklaidos kanalas internete ir vienas iš galutinių sąlyčio taškų vartotojo pirkimo ke-
lionėje. Visos kitos priemonės bei paslaugos, nepaisant jų individualios naudos, gali 
būti naudojamos kaip vartotojų nukreipimo į verslo organizacijos interneto svetainę 
šaltiniai. Organizacijos dedamos pastangos į interneto svetainės kūrimą ir administra-
vimą, turinio kūrimą ir atnaujinimą turėtų būti naudingos už įprasto supratimo ribų: 
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kaip informacijos pateikimo vartotojams priemonė. 
Interneto svetainė, kaip vienas pagrindinių skaitmeninės rinkodaros įrankių, taip 

pat yra intensyvių mokslinių tyrimų objektas. Mokslininkus domina interneto svetai-
nių tobulinimo problemos (Lagu et al., 2017; Sarlis et al., 2017; Chen, 2018), LEAD 
rinkodara (Pöyry et al., 2017; W.-L. Wang et al., 2018) ir iššūkiai susiję su interneto 
svetainių lankomumu. Lankomumo tyrimai apima tokius aspektus kaip: veiksniai da-
rantys įtaką interneto svetainės lankytojų srautui (Wolk & Theysohn, 2007; Madleňák 
et al., 2015a; Chakrabortty & Jose, 2018; Shiller et al., 2018).

Itin reikšmingas verslo organizacijai, veikiančiai konkurencijos sąlygomis, yra ge-
bėjimas rinkti, analizuoti ir interpretuoti duomenis, siekiant įvertinti savo padėtį rin-
koje ar sudaryti ateities prognozes, kuriomis remiantis galima būtų rengti strateginius 
ir taktinius sprendimus užtikrinančius organizacijos veiklos sėkmę. Verslo organiza-
cijos interneto svetainės lankomumo duomenys gali būti traktuojami kaip vertingas 
išteklius, kurio tikslingas naudojimas gali sudaryti galimybes formuoti įvairias, su va-
dybos sprendimais susijusias, įžvalgas. 

Bene prieinamiausi ir lengviausiai kaupiami, nūdienos sąlygomis, yra interneto 
svetainės lankomumo duomenys. Interneto paslaugų industrija siūlo visą eilę inter-
neto svetainės lankomumo stebėjimo įrankių tokių kaip pvz. Google Analytics, Piwik, 
Clicky, Statcounter, Kissmetrics ir kt.  Šie įrankiai pateikia jų naudotojams įvairaus iš-
samumo statistines ataskaitas susijusias su vartotojų srautu (vartotojų kiekis per laiko 
vienetą), jo sudėtimi (srauto šaltiniai), dinamika, lankytojų proporcijomis (pvz.: seni 
palyginti su naujais), su lankytojų elgsena svetainėje (pvz.: puslapių peržiūros per se-
siją, puslapių peržiūros eiliškumas), demografiniais vartotojų rodikliais (amžius, lytis, 
pomėgiai ir pan.) ir daugelį kitų. Mokslininkai tyrinėja svetainės lankomumo duome-
nų panaudojimo galimybes vartotojų įtraukimo į e. mokymų sprendimus matavimui 
(Gómez Chova et al., 2018), programinės įrangos tobulinimui (Garcia & Paiva, 2018). 
Gvildenami interneto svetainės lankomumo analizės įrankių pasirinkimo ypatumai 
(Bekavac & Pranicevic, 2015), motyvai naudoti tam tikros rūšies interneto svetaines 
(Go et al., 2016) interneto svetainės optimizavimo paieškos sistemoms su tikslu didinti 
vartotojų srautą galimybės (S. Gupta et al., 2016). Taip pat mokslininkai analizuoja ap-
silankymą kaip reiškinį ir jį klasifikuoja (Chakrabortty & Jose, 2018; Hoďáková et al., 
2011; Molla-Descals et al., 2014; Wolk & Theysohn, 2007). Reikia pabrėžti, kad vyrau-
ja interneto svetainės lankomumo tyrimai vertinant kiekybinę apsilankymų išraišką, 
tradicinės (invazinės) rinkodaros kontekste, paliekant be dėmesio kokybinę lankytojų 
srauto išraišką ir srauto susidarymo mechanizmus naujosios, įtraukiosios rinkodaros 
kontekste, kas ir lemia šio disertacinio darbo problemos mokslinį naujumą - bus mo-
deliuojama lankomumo kokybinė sudėtis atsižvelgiant į vartotojų demonstruojamas 
intencijas susijusias su turinio vartojimu ir kanalų pasirinkimu, sistemiškai susiejant 
vartotojų elgsenos modelius su pagrindiniais įtraukiosios rinkodaros komponentais – 
turinio rinkodara, paieškos rinkodara ir rinkodarą socialinėse medijose. 

Įprasta manyti, kad interneto svetainės lankymo duomenų analizė yra skirta 
tik interneto svetainės efektyvumo ir efektingumo vertinimui. Tačiau vartotojo 
apsilankymo interneto svetainėje faktas, lankymosi intensyvumas, ar naujų ir 
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sugrįžtančių lankytojų srauto proporcijos yra sudėtingų strateginių ir taktinių 
sprendimų bei verslo aplinkos situacijos rezultatas. Tad lankytojų srauto duomenys gali 
atspindėti visą eilę organizacijoje vykstančių procesų ir leisti juos įvertinti. Galimybė iš 
srauto duomenų sužinoti pvz. savo prekės ženklo žinomumą sutaupytų organizacijoms 
lėšų, nes galima būtų atsisakyti užsakomųjų tyrimų, tokių kaip apklausos, ir išvengti 
kitų, su tuo susijusių sunkumų.

Vertinant vartotojo apsilankymą organizacijos interneto svetainėje kaip vadybos 
sprendimų visumos rezultatą, galima daryti prielaidą, kad vartotojų srauto sudėties 
pokyčiai ir intensyvumo dinamika atspindi organizacijos situaciją rinkoje, turimus iš-
teklius ir priimamus strateginius bei taktinius sprendimus ir gali būti prognozuojami 
atsižvelgiant į siekiamus organizacijos tikslus. 

Naujausios skaitmeninės rinkodaros kryptys, tokios kaip įtraukioji (angl. inbound) 
rinkodara pagrįstos vartotojų demonstruojamų ketinimų, laisvo pasirinkimo svarba 
ir pagarba vartotojo privačiai erdvei įgyja vis didesnį pagreitį. Šios koncepcijos kerti-
nis akmuo yra turinio rinkodara, kur turinys vaidina kone svarbiausia vaidmenį pri-
traukiant ir išlaikant vartotojus. Deja, trūksta empirinių tyrimų atskleidžiančių, kaip 
įtraukiosios rinkodaros kontekste susidaro lankytojų srautas į verslo organizacijos in-
terneto svetainę. 

Mokslinė problema: kokie įtraukiosios rinkodaros sprendimai ir kaip lemia lan-
kytojų srauto susidarymą į verslo organizacijos interneto svetainę.

Mokslinio tyrimo objektas – verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų 
srauto susidarymas.

Disertacinio darbo tikslas – nustatyti įtraukiosios rinkodaros sprendimus vei-
kiančius verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymą ir sufor-
muoti procesus paaiškinantį modelį.

Siekiant tikslo disertaciniame darbe sprendžiami tokie uždaviniai:
1. Atlikti teorinį, interneto svetainės lankomumo ir vartotojų elgsenos, santykio su 

įtraukiosios rinkodaros sprendimais, tyrimą, identifikuojant elgsenos modelių ryšį 
su verslo organizacijos interneto svetainės lankomumu. 

2. Teorinių tyrimu pagrindu parengti koncepcinį modelį pristatantį galimus verslo 
organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo ir priklausomybės 
nuo įtraukiosios rinkodaros sprendimų ryšius.

3. Parengti empirinio tyrimo, skirto validuoti suformuotą teorinį verslo organizacijos 
interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo modelį, metodiką. 

4. Vadovaujantis metodikoje numatytomis procedūromis empiriškai įvertinti vers-
lo organizacijos vartotojų srauto susidarymo ypatumus, tyrimo rezultatų pa-
grindu patikslinti verslo organizacijos vartotojų srauto susidarymo įtraukiosios 
rinkodaros kontekste modelį. 
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Ginamieji teiginiai
1. Sparčiai plėtojantis elektroninei prekybai bei elektroninei rinkodarai verslo organi-

zacijos interneto svetainės lankytojų srauto modeliavimas tampa svarbiu aspektu, 
o verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymui įtakos turi 
vartotojo patiriamas turinio deficitas, vartotojų suvokiama siekiamo turinio pa-
skirtis ir turinio formato preferencijos. 

2. Sukurta verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo me-
todika tinkama ilgo vartojimo produktų atvejams vertinti ir interneto svetainės 
lankytojų srautui modeliuoti įtraukiosios rinkodaros kontekste. 

3. Sukurtas verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo mo-
delis įtraukiosios rinkodaros kontekste užtikrina kompleksinį lankytojų srauto su-
sidarymo supratimą ir yra universalus.

Disertacinio tyrimo loginė struktūra ir tyrimo metodai
Disertacijos loginė schema pateikiama 1 pav. 
Pirmoje disertacijos dalyje pateikiama išsami verslo organizacijos interneto sveti-

nės srauto formavimo teorinių prielaidų įtraukiosios rinkodaros kontekste analizė, at-
skleidžiant esminius vartotojų elgseną ir sprendimus lemiančius veiksnius, jų santykį 
ir pobūdį priklausomai nuo buvimo tam tikruose pirkimo etapuose, o taip pat srauto 
formavimo priemones ir sprendimus. Nagrinėjami pirmoje dalyje elementai, teorijos 
ir sprendimai sudarė prielaidas koncepcinio verslo organizacijos interneto svetainės 
lankytojų srauto modelio suformavimui. Apibendrinus mokslinių tyrimų ir pastarojo 
laikotarpio publikacijų analizės rezultatus pristatomas suformuotas koncepcinis mo-
delis įtraukiosios rinkodaros kontekste, pristatomos jo konstruktų tarpusavio sąsajos. 

Antrojoje disertacinio darbo dalyje pristatoma empirinio tyrimo metodologija, 
kuria vadovaujantis tikrinamos konceptualaus verslo organizacijos interneto svetainės 
srauto modelio konstruktų sąsajos, argumentuojama mišrių metodų taikymo logika ir 
principai (kokybinis ir kiekybinis tyrimas), naudojami tyrimo instrumentai. Kokybi-
nio tyrimo metu (grupinis interviu) išgryninama respondentams suvokiama terminija 
ir klausimų pateikimo stilistika, šiais rezultatais grindžiamas vėlesnis kiekybinis 
tyrimas (apklausa). 

Trečioje disertacijos dalyje analizuojami empirinio tyrimo duomenys, kurie atsklei-
džia vartotojų elgseną, jų virsmą svetainės lankytojais, įsitraukimas bei preferencijos. 
Įvertinus gautus rezultatus, patvirtinamos iškeltos hipotezės (naudojami ꭕ2, Friedman, 
Cochran’s Q, McNemars ir Wilkoxon testai), validuojamas ir patikslinamas modelis.
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1 pav. Disertacijos loginė schema
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Mokslinis darbo naujumas ir teorinis reikšmingumas
• Remiantis mokslinės literatūros analize, sudarytas teoriškai pagrįstas verslo or-

ganizacijos interneto svetainės srauto įtraukiosios rinkodaros kontekste modelis, 
sistemiškai pagrindžiantis vartotojų preferencijas lemiančių veiksnių, vartotojų 
naršymo įpročių bei elgsenos modelių tarpusavio sąsajas. Empiriškai patikslintas 
verslo organizacijos interneto svetainės srauto modelis užtikrina kompleksinį lan-
kytojų srauto susidarymo supratimą.

• Atliktas disertacinis tyrimas praplečia vartotojų elgsenos teoriją, suteikia žinių 
apie veiksnius, lemiančius vartotojų naršymo preferencijas ir sprendimus nule-
miančius rinkodaros veiksmus, išgrynintas vartotojų patiriamo turinio deficito 
fenomenas įtraukiosios rinkodaros kontekste. Susistemintos žinios apie veiks-
nius, lemiančius vartotojų naršymo preferencijas ir juos nulemiančius rinkodaros 
sprendimus praplečia teorines įžvalgas apie vartotojų elgseną elektroninėje erdvė-
je ir elgsenos modeliavimui bei valdymui tinkamas priemones.

• Disertacinis tyrimas prisidėjo prie gilesnio įtraukiosios rinkodaros ir turinio rin-
kodaros supratimo ir papildė šias teorijas žiniomis, susijusiomis su turinio porei-
kio kilmės problema, suvokiamos turinio vertės įtaka bei lūkesčio turinio atžvil-
giu susiformavimu, turinio poreikio atpažinimo etape.

• Gauti rezultatai gali būti naudojami plėtojant mokslinius tyrimus vartotojų elgse-
nos elektroninėje erdvėje srityje.

Praktinis darbo reikšmingumas.
Pasiūlytasis verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto modelis pa-

sižymi praktine verte ir gali būti taikomas organizacijų sprendimo priėmimo procese, 
siekiant efektyvesnių sprendimo įtraukiosios rinkodaros kontekste. Suprasdami turi-
nio vartojimo specifiką išreikštą per modelyje pristatomus turinio vartojimo etapus 
bei tuose etapuose vykstančius procesus bei vartotojų preferencijas, verslo organiza-
cijų specialistams modelis suteikia galimybę konstruoti turinio pateikimo vartoto-
jams ekosistemas, geriausiai atliepiančias vartotojų poreikius ir nukreipiančias jas į 
organizacijos interneto svetainę. Pažymėtina, kad modelis padeda suprasti tiek naujų 
vartotojų apsilankymo organizacijos interneto svetainėje priežastis ir specifiką, tiek 
pakartotinai apsilankančių lankytojų elgsenos modelius ir paskatas. Modelis leidžia 
numatyti kokiomis funkcijomis pasižymintis turinys turi būti siūlomas vartotojams at-
sižvelgiant į jų buvimą konkrečiame sprendimo pirkti etape, kokio formato ir kokiuose 
kanaluose pateikiamas turinys turi dominuoti.

Tyrimo apribojimai.
Ateityje plėtojant tyrimus verslo organizacijos interneto svetainės srauto modelia-

vimo klausimu ir siekiant kompleksiškesnio fenomeno pažinimo galima būtų tyrinėti 
invazinės rinkodaros sprendimų poveikį, kadangi jis nebuvo vertintas disertaciniame 
tyrime. 

Taip pat atkreiptinas dėmesys į turinio deficito atpažinimo specifiką, kas disertaci-
nio tyrimo metu nebuvo detalizuojama. Tai yra konkretūs iššūkiai su kuriais susiduria 
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vartotojas kiekviename sprendimo pirkti etape ir kurie lemia konkrečius turinio porei-
kius. Ši sritis leistų identifikuoti temų visumą dar labiau pagilinant vartotojų elgsenos 
pažinimą. 

Pažymėtina tai, kad tyrimas atliktas ilgo vartojimo produktų kontekste neišskiriant 
konkrečios industrijos, kas, viena vertus, leidžia daryti prielaidą, jog tyrimo rezultatai 
gali būti taikomi visų ilgo vartojimo produktų industrijų atvejais, kitą vertus, tyrimo 
metu gali būti neatsižvelgta į kurios nors industrijos specifiką. 

Disertacijos apimtis. Disertacinio darbo apimtis be priedų – 152 puslapiai. Jame 
pateikta 22 paveikslas, 61 lentelė ir 3 priedai. Disertacijoje naudojami 244 literatūros 
šaltiniai. 

Disertacinio tyrimo rezultatų aprobavimas ir sklaida. Su disertacijos tema su-
sijusių tyrimų aprobavimas ir sklaida vyko disertacijos autoriui skaitant pranešimus 
dvejose tarptautinėse mokslinėse konferencijose: „Business and Management ‘2022“, 
ir pranešimas tarptautiniame simpoziume „Intellectual Economics, Management and 
Education ‘2018“.

Su disertacijos tema susijusių tyrimų rezultatai publikuoti 2 mokslo žurnaluose 
(Davidavičius & Limba 2022a, Davidavičienė & Davidavičius 2022), 1 straipsnis kon-
ferencijos medžiagoje (Davidavičius & Limba 2022b).
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1 VERSLO ORGANIZACIJOS INTERNETO SVETAINĖS LANKYTOJŲ 
SRAUTO MODELIO TEORINIS PAGRINDIMAS

Šiame skyriuje analizuojami tyrimai ir moksliniai darbai sietini su interneto sve-
tainės lankytojų srauto formavimo įtraukiosios rinkodaros kontekste problematika, 
dėmesys skiriamas vartotojų elgsenos elektroninėje erdvėje specifikai. Mokslinės lite-
ratūros analizės ir sintezės rezultate formuojamas teorinis verslo organizacijos interne-
to svetainės lankytojų srauto įtraukiosios rinkodaros kontekste modelis.

Skyriaus medžiaga publikuota straipsniuose (Davidavičienė & Davidavičius 2022; 
Davidavičius & Limba 2022a).

1.1 Interneto svetainės lankytojų srauto formavimo teorinės prielaidos

Vartotojų srautas suprantamas kaip vartotojų, aplankiusių interneto svetainę kie-
kis (Chaffey & Smith, 2013). Kiekvienas vartotojo apsilankymas interneto svetainėje 
yra nulemtas tam tikrų motyvų ir gali būti klasifikuojamas, tad svarbu suvokti ne tik 
išskirtinai pirkimą kaip pagrindinį motyvą, bet ir kitas apsilankymo priežastis (Pallant 
et al., 2017). Vartotojo elgsena daugiakanalėje terpėje yra paveikiama tiek praeities pa-
tirčių susijusių su prekės ženklu tiek firmos rinkodaros pastangų (Pallant et al., 2017). 
Vartotojų elgsena tiriant interneto svetainių efektyvumą yra pasitelkiama daugelio au-
torių (Decker & Trusov, 2010; Pabedinskaitė & Davidavičius, 2012; Davidavičiene & 
Davidavičius, 2014; Baubonienė & Gulevičiūtė, 2015; Ritz et al., 2019; Sabaitytė et al., 
2019 Davidavičienė et al., 2021). Verslo organizacijos rinkodaros pastangos yra eilė 
atliktų veiklų ir priimtų sprendimų pradedant nuo situacijos analizės prieš rengiant 
strateginius rinkodaros sprendimus, baigiant kontroliuojamų rodiklių nustatymų ir 
tos kontrolės įgyvendinimų, kurie yra sistemiškai susieti vieni su kitais. Apibendri-
nant galima teigti, kad sprendžiant lankytojų srauto į interneto svetainę modeliavimo 
problemą tikslinga remtis vartotojų elgsenos ir motyvacijos teorijomis bei sisteminiu 
požiūriu. Vartotojų elgsenos teorijos taikymas sudaro prielaidas suprasti vartotojų 
sprendimo priėmimo procesus, motyvus ir jų įtaką vartotojų apsilankymams interneto 
svetainėse bei formuojant vartotojų srautą. Sisteminio požiūrio taikymas leidžia ana-
lizuoti problemą kaip sisteminę visumą sklandžiai sujungiant tokius elementus kaip 
rinkodaros strategijos, vartotojų elgsena sprendimų priėmimo kontekste, naudojami 
sąveikai su vartotojais kanalai ir priemonės, komunikacijos ypatybės, vartotojų srautas 
į interneto svetainę ir t.t.

Interneto svetainė yra vienas populiariausių ir reikšmingiausių komunikacijos 
su vartotojais kanalų. Ji vadinama organizacijos tvirtove internete (Chaffey & Smith, 
2017) ir priskirtina prie nuosavų organizacijos medijų. Vienas pagrindinių įtraukio-
sios koncepcijos elementų yra įmonės svetainė, kurioje lankytojai paverčiami potenci-
aliais klientais (LEAD), optimizuojant nukreipimo (paskirties) puslapius ir prenume-
ratos formas, o už kontaktinę informaciją siūlomi turinio masalai (angl. content baits). 
Potencialūs klientai vėliau konvertuojami į klientus, o klientai – į lojalius klientus ilga-
laikėje perspektyvoje, tam naudojant el. pašto rinkodarą ir patikimas ryšių su klientais 
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valdymo sistemas (angl. customer relantioship management – CRM) (Bezhovski, 
2015). Interneto svetainės skiriasi viena nuo kitos daugeliu parametrų ir jų klasifika-
vimas yra nuolatinių mokslinių diskusijų objektas. Pažymėtina, kad interneto svetainė 
kaip reiškinys atsirado jau pakankamai seniai ir jos galimybių bei funkcijų evoliucija 
yra priežastis evoliucionuoti ir klasifikacijai. 

Chaffey & Smith (2017) išskiria penkias interneto svetainių ar jų dalių rūšis: 
1. Transakcinės komercinės svetainės;
2. Orientuotos į paslaugas, skirtos santykių kūrimui ir „lead‘ų“ generavimo interneto 

svetainės;
3. Prekės ženklo svetainės (angl. brand building);
4. Portalai ar žiniasklaidos svetainės;
5. Socialiniai tinklai ar bendruomenių svetainės.

Pabrėžtina, kad šios svetainių kategorijos nepasižymi griežtu interneto svetainių 
skirstymu ir verslo organizacijoms priklausančios interneto svetainės kombinuoja tar-
pusavyje šiuos elementus, dalį jų akcentuojant labiau, priklausomai nuo rinkos, kurio-
je veikiama (Chaffey & Smith, 2013). Cebi (2013) apibendrina literatūroje randama 
interneto svetainių klasifikaciją ir pateikia interneto svetainių tipus pagrįstus jų pa-
skirtimi ir vartotojų lūkesčiais. Autorius pristato tris interneto svetainių kategorijas ir 
septynias subkategorijas: 1) komercinės svetainės, kurias sudaro verslas verslui (B2B), 
verslas vartotojui (B2C), vartotojas vartotojui (C2C) sąveikos modeliams pritaiky-
tos svetainių grupės, 2) paslaugų svetainės, kurioms priskiriamos savitarnos svetai-
nės, informacinės interneto svetainės, pramogų interneto svetainės ir komunikacijos 
interneto svetainės 3) mišriosios interneto svetainės. Disertacinio darbo problemos 
sprendimui interneto svetainių klasifikacija svarbi dėl skirtingų interneto svetainėms 
keliamų tikslų ir lankomumo lūkesčių. Susiaurinant tyrimo objektą kaip verslo or-
ganizacijos interneto svetainė bus nagrinėjamos verslas vartotojui (B2C) kategorijai 
priskiriamos interneto svetainės. 

Interneto svetainės lankomumas apibrėžiamas kaip interneto svetainės lankytojų 
ar apsilankymų skaičius (Chaffey & Smith, 2013). Sėkmingo interneto svetainės lan-
komumo kūrimo užtikrinimui įvardinami trys kertiniai aspektai: tikslai, lankomumo 
kūrimo technikos ir išdėstymas laike. Tikslus reprezentuoja lankytojų kiekis, kokybė 
ir lankomumo kaina. Autoriai pabrėžia, kad, nepaisant plačiai paplitusios nuomonės, 
kad interneto svetainės sėkmingumą parodo apsilankymų kiekis, iš tikrųjų būtent lan-
komumo kokybė yra tikrasis kanalo sėkmės indikatorius. Lankomumo kokybė gali būti 
apibrėžta lankytoju atitikimu tikslinės auditorijos požymiams ir jų atsaku iškeltiems 
organizacijos komunikacijos tikslams. Lankomumo kūrimo technikos sujungia ko-
munikacijos interneto kanalais ir komunikacijos tradiciniais kanalais technikas. Išdės-
tymo laike elementas nusako srauto kūrimo sprendimų išdėstymą laike pvz. reklami-
nių kampanijų paleidimo laiką ir trukmę, naujo produkto įvedimo ir su jo pristatymu 
susijusios komunikacijos laikas ir pan.

Vartotojai apsilankyti organizacijos interneto svetainėje gali iš įvairių šaltinių: tai 
gali būti apsilankymas įvedant interneto svetainės adresą į naršyklės URL ar hipersaito 
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paspaudimas naršant kitą interneto svetainę, skaitant elektroninį laišką ar įrašą so-
cialinėse medijoje. Srauto šaltiniu gali būti įvardinami ir rėmimo veiksmai pvz. san-
tykiai su visuomene. Pagal komunikacijos terpę svetainės lankomumo šaltiniai gali 
būti skirstomi į internetinius ir tradicinius (Online ir Offline). Pagal komunikacijos 
būdus išskiriami šie interneto svetainės lankomumo šaltiniai – internetiniai: paieškos 
rinkodara, internetiniai santykiai su visuomene, internetinė partnerystė, interaktyvio-
sios reklamos, masinis el. laiškas, virusinė rinkodara. Tradicinėje komunikacijoje – re-
klama, asmeninis pardavimas, pardavimų skatinimas, santykiai su visuomene, spon-
sorystė, tiesioginis paštas, parodos, prekių išdėstymas, pakavimas, iš „lūpų į lūpas“ 
(Chaffey & Smith, 2017).

Lankomumui įtaką darantys veiksniai tiriami įvairiais pjūviais ir įvairiuose kon-
tekstuose (1 lentelė). Wolk & Theysohn (2007) analizuoja veiksnius darančius įtaką 
apmokestinamo turinio interneto svetainių lankomumui ir daro tai per rinkodaros 
komplekso 4P prizmę. Shiller, Waldfogel, & Ryan (2018) tyrimo objektas - reklamų 
blokavimo įtaką interneto svetainės lankomumui ir turinio kokybei. Molla-Descals, 
Frasquet, Ruiz-Molina, & Navarro-Sanchez (2014) tiria lemiančius svetainės lanko-
mumą veiksnius drabužių mažmenininkų rinkoje. Svetainės lankomumo problema 
analizuojama ir per naujų ir sugrįžtančių vartotojų lankomumo generavimo prizmę 
(Cassidy et al., 2014). Tiriama internetinės rinkodaros įrankių parinkimo įtaka inter-
neto svetainės lankomumui (Madleňák et al., 2015b). Taip pat edukologinių įstaigų 
interneto svetainių lankomumui darantys veiksniai (Hoďáková et al., 2011).

1 lentelė. Interneto svetainės lankomumo srautą lemiantys veiksniai. 

Autorius Tirti veiksniai

Veiksniai darantys įtaką interneto svetainės lankomumui

Kontekstas

Pirma kartą 
apsilankantys 
lankytojai

Sugrįžtantys 
lankytojai Nedetalizuojama

+ turi įtakos lankomumo padidėjimui

-turi įtakos lankomumo sumažėjimui

(Wolk & Theysohn, 
2007)

Produktas:
Pasiūlymo kokybė
Unikalumas
Aktualumas 
Tinkamumas
Personalizavimas
Prekės ženklo kūrimas

Kaina:
Kainos diskriminacija
Kainos lygis
Verslo modelis
Apmokėjimo būdai

Paskirstymas:
Interaktyvumas
Organizavimas
Navigacija
Pasiekiamumas
Aktualumas 

Rėmimas:
Matomumas
Patikimumas

- -

Pasiūlymo kokybė+

Aktualumas+

Interaktyvumas+

Pasiekiamumas+

Mokamo 
turinio 
interneto 
svetainės
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Autorius Tirti veiksniai

Veiksniai darantys įtaką interneto svetainės lankomumui

Kontekstas

Pirma kartą 
apsilankantys 
lankytojai

Sugrįžtantys 
lankytojai Nedetalizuojama

+ turi įtakos lankomumo padidėjimui

-turi įtakos lankomumo sumažėjimui

(Shiller et al., 2018) Reklamų blokavimas - - Reklamų blokavimas -

(Molla-Descals et 
al., 2014)

Mažmeninės prekybos 
internacionalizacijos 
mastas

Įmonės amžius

Patirties laikotarpis 
tarptautinėse rinkose

Prekybos internetu 
patirties laikotarpis

E-komercijos 
geografinė aprėptis

Populiarumas 
socialinėse medijose

Buvimo interneto 
svetainėje laikas 

- -

Mažmeninės prekybos 
internacionalizacijos 
mastas +

Įmonės amžius +

Patirties laikotarpis 
tarptautinėse rinkose +

Populiarumas socialinėse 
medijose +

Buvimo interneto svetainėje 
laikas +

Europos rūbų 
e-pardavėjai

(Cassidy et al., 2014)

Interneto svetainės 
interaktyvumas

Interneto svetainės 
funkcionalumas

Išoriniai įrašai

Interneto svetainė 
pateikianti pirmą 
kartą besilankančiam 
vartotojui vartojamą 
prekę 

-

Interneto svetainės 
interaktyvumas+

Interneto svetainės 
funkcionalumas+

Išoriniai įrašai+

-

(Chakrabortty & 
Jose, 2018)

Google indeksuoti 
puslapiai

Domeno amžius
- -

Google indeksuoti 
puslapiai+

E-komercijos 
svetainės, 
Indija

(Madleňák et al., 
2015a)

Verslo savininko blog‘o 
lankomumas

Vartotojų konkurencija 
soc. tinkle Facebook

- -

Verslo savininko blog‘o 
lankomumas+

Vartotojų konkurencija soc. 
tinkle Facebook+

(Hoďáková et al., 
2011)

Išdėstymas laike

Reklaminiai skydeliai
- -

Išdėstymas laike +

Reklaminiai skydeliai +

Edukologinės 
įstaigos 
interneto 
svetainė

Šaltinis – sudaryta autoriaus, remiantis (Cassidy et al., 2014; Chakrabortty & Jose, 2018; Hoďáková et al., 
2011; Madleňák et al., 2015a; Molla-Descals et al., 2014; Shiller et al., 2018; Wolk & Theysohn, 2007)

Pažymėtina, kad netiriama turinio įtaka svetainės lankomumui, taip pat kaip ir 
kokybinė lankytojų srauto charakteristika apsiribojant kiekybine lankomumo išraiška. 
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2 pav. Apsilankymų interneto svetainėje struktūra. (Šaltinis: sudaryta autoriaus)

Apibendrinant atlikta interneto svetainės lankomumo tyrimų analizę galima teigti, 
kad interneto svetainės bendras lankomumas, išreikštas visų apsilankymų interneto 
svetainėje skaičiumi, yra sudarytas iš dviejų dedamųjų – pirmą kartą besilankančių 
vartotojų apsilankymų ir pakartotinai besilankančių vartotojų apsilankymų (žr. 2 pav.).

Pabrėžtina, kad apsilankymų skaičius nėra lygus unikalių lankytojų skaičiui. Tiek 
pirmą tiek pakartotinį apsilankymą gali lemti skirtingi veiksniai, kuriuos gali sudary-
ti įvairūs komunikavimo šaltiniai, interneto svetainės savybių visuma, prekės ženklo 
savybės, tokios kaip žinomumas, pasitikėjimas prekės ženklu, prekės ženklo įtrauki-
mas ir kt. Pažymėtina, kad interneto svetainės lankomumas turėtų būti vertinamas ir 
modeliuojamas ne tik per komunikacijos būdo (kanalo) pasirinkimą ir komunikacijos 
intensyvumą ar tam tikrų interneto svetainės savybių įdiegimą, bet ir per vartotojų 
elgseną ir pasirinkimų specifiką, atsižvelgiant į turinio pasiūlymų konkurenciją kie-
kviename vartotojų sprendimo priėmimo taške bei su tuo susijusią patirtį.

1.2 Įtraukiosios rinkodaros analizė verslo organizacijos interneto svetainės 
lankytojų srauto formavimo kontekste

1.2.1 Įtraukioji rinkodara kaip verslo organizacijos interneto svetainės 
lankytojų srauto modelio pagrindas

Besivystančios informacinės technologijos daro įtaką ir vartotojų elgsenos poky-
čiams. Tradicinės medijos laikomos „stumiančiomis“, kuriomis kompanijos transliuo-
ja rinkodaros žinutes klientams, tuo tarpu skaitmeninėje terpėje dažnai būtent klientas 
inicijuoja kontaktą su prekės ženklu ir siekia gauti informacijos ar patirčių lankyda-
mas prekės ženklo interneto svetainę ar stebėdamas įrašus. Kitais žodžiais tariant tai 
„traukimo“ mechanizmas, kuriame itin svarbus yra matomumas paieškos sistemose, 
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kai vartotojai suveda raktinius žodžius ar frazes susijusius su preke ar paslauga (Cha-
ffey & Smith, 2013).

Viena naujausių skaitmeninės rinkodaros krypčių, kurios atsiradimą lėmė su tech-
nologijų plėtra susiję vartotojų elgsenos pasikeitimai yra taip vadinama įtraukioji rin-
kodara (angl. inbound marketing), kuri pirmą kartą paminėta Haliigan ir Sha 2005 
metais (Halligan & Sha, 2009 Pollit, 2011). Ji paprastai pateikiama kaip priešprieša 
tradicinei arba, kitaip vadinamai, invazinei (angl. outbound) rinkodarai, kuri pasižymi 
savybe įsiterpti į vartotojo aplinką, kai jos nesitikima. Tuo tarpu, įtraukioji rinkodara 
pagrįsta vartotojų rodomais ketinimais domėtis su prekės ženklu susijusiais produk-
tais ir tų ketinimų išnaudojimu vartotojų įtraukimui. Terminas „įtraukioji“ (angl. in-
bound) reiškia veiksmą susijusį su klientų priviliojimu, pritraukimu. Pasak įtraukio-
sios rinkodaros pradininkų Briano Halligano ir Dharmesho Shaho, tokio holistinio 
požiūrio poreikis kilo dėl to, kad anksčiau sėkmingai naudojamos rinkodaros taktikos 
nebedavė norimų rezultatų (Halligan & Shah, 2014). Jų teigimu „Žmonės nenorėjo, 
kad juos trukdytų rinkodaros specialistai ar įkyrūs pardavėjai. Jie norėjo, kad jiems 
padėtų “. Įtraukiosios rinkodaros mintis yra naudoti rinkodaros taktikas, kurios pelny-
tų potencialių klientų susidomėjimą ir „trauktų“ juos į įmonę (įmonės interneto sve-
tainę), o ne bandyti „stumti“ jiems reklaminę žinutę ir laukti jų reakcijos (Bezhovski, 
2015). Potencialių klientų dėmesys pelnomas kuriant aukštos kokybės turinį ir darant 
tą turinį prieinamų (dalijantis juo) per kelis internetinius kanalus, įskaitant paieškos 
sistemas ir socialines medijas (Bezhovski, 2015). Įtraukioji rinkodara yra apspręsta pa-
didėjusio nutaikymo lygio: tinkamų vartotojų (Soegoto & Simbolon, 2018), kurie yra 
suinteresuoti bendrauti su įmone, pasirinkimo. Šiame kontekste įtraukioji rinkodara 
apima holistinį požiūrį į rinkodarą nuo vertingo turinio platinimo (turinio rinkoda-
ros) iki konkrečių interneto rinkodaros metodų – optimizavimo paieškos sistemoms 
(angl. search engine optimization – SEO), socialinių medijų rinkodara (angl. social 
media marketing – SMM), mokėjimas už paspaudimą (angl. pay per ckick – PPC) ir 
kt. (Kovalenko & Kuzmenko, 2020). 

Turint omenyje pagrindinius įtraukiosios rinkodaros principus, reikia suprasti, 
kad ši koncepcija nėra visiškai nauja. Ji, greičiau, išryškina ir sujungia po savimi kele-
tą anksčiau pripažintų internetinės rinkodaros taktikų, tokių kaip turinio rinkodara, 
paieškos sistemų optimizavimas, el. pašto rinkodara ir kt. Kai kurie autoriai teigia, 
kad įtraukioji rinkodara yra labai artima ir panaši (jei ne ta pati) turinio rinkodara 
(Holliman & Rowley, 2014). Pulizzi (2012) turinio rinkodara apibrėžia tokiu būdu: 
„Turinio rinkodara yra rinkodara ir verslo procesas, skirtas kurti ir platinti aktualų 
ir vertingą turinį, siekiant pritraukti, įgyti ir įtraukti aiškiai apibrėžtą ir suprantamą 
tikslinę auditoriją, siekiant paskatinti pelningą klientų veiklą“. Savo ruožtu turinio rin-
kodaros sąvoka gali būti siejama su „pasakojimo rinkodara“ (F. L. Smith & Keyton, 
2001), kuri buvo praktikuojama ilgą laiką iki interneto atsiradimo. Tačiau vėlesni ty-
rimai atskleidžia, kad „pasakojimo rinkodara“ yra greičiau turinio rinkodaros įrankis 
(Pulizzi, 2012).

Atskleidžiant įtraukiosios rinkodaros esmę susiduriama su eile neapibrėžtumų 
pvz.: kuriai kategorijai priskiriama įtraukioji rinkodara. Skirtingi autoriai, apibrėždami 
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įtraukiąją rinkodarą, vartoja skirtingus apibūdinimus - vieni teigia, kad tai strategi-
ja (Bezhovski, 2015; Dakouan et al., 2019), kiti, kad procesas (Opreana & Vinerean, 
2015),treti, kad rinkodaros forma (Patrutiu-Baltes, 2016a). Dažnas atvejis, kad vysty-
dami mokslinę diskusiją, tie patys autoriai vartoja keletą apibūdinimų tame pačiame 
kontekste. Taip pat nesutariama ar įtraukioji rinkodara yra turinio rinkodaros dalis ar 
atvirkščiai. Bezhovski (2015) pateikia palyginimui dvi nuomones – įtraukiosios rin-
kodaros šalininkai laikosi pozicijos, jog turinio rinkodara yra labai svarbi įtraukiosios 
rinkodaros dalis (Järvinen & Taiminen, 2016), kitą vertus kartais laikomasi nuomonės, 
kad išbaigta turinio rinkodara inkorporuoja įtraukiosios rinkodaros principus. Nepai-
sant šių nesutarimų, abu požiūriai pabrėžia aukštos kokybės turinio svarbą ir idėją, 
kad jis turi būti randamas potencialių klientų, besidominčių tuo turiniu Bezhovski 
(2015). Siekiant išvengti tolimesnių nesusipratimų susijusių su įtraukiosios rinkodaros 
koncepto vartojimu tikslinga suformuoti nuoseklią poziciją šio tyrimo kontekste. Tam 
tikslinga apžvelgti mokslinėje literatūroje pateikiamus įtraukiosios rinkodaros apibrė-
žimus ir identifikuoti pagrindines savybes charakteringas šiai koncepcijai.

Terminas skaitmeninė įtraukioji rinkodara reprezentuoja procesą, kurio metu pa-
siekiami ir konvertuojami tinkami vartotojai, kuriant ir vykdant organines taktikas in-
terneto aplinkoje (Opreana & Vinerean, 2015). Tai strategija, kurios tikslas pritraukti 
potencialius klientus į organizacijos interneto svetainę, paversti juos LEAD‘ais (lanky-
tojas rodęs susidomėjimą produktais ir palikęs kontaktinę informaciją), ir tuomet viso 
gyvenimo klientais ir prekės ženklo propaguotojais (Dakouan et al., 2019). Įtraukioji 
rinkodara, atspindi natūralią rinkodaros formą, pagrįstą glaudžiais ryšiais tarp įmonės 
ir jos potencialių ar esamų klientų, kurie savo noru išreiškė susidomėjimą (paremtą 
informacinių biuletenių prenumerata, tinklaraščiais, socialiniais tinklais ir kt.) įmonės 
produktais ir, kurių dėmesį patraukė aukštos kokybės turinio rinkodara (Patrutiu-Bal-
tes, 2016b). Į įtraukiąją rinkodarą – kurioje klientai įsitraukia į pokalbius su prekės 
ženklu – įeina ir bendras įmonės bei vartotojų vertės kūrimas (Wall & Spinuzzi, 2018). 
Įtraukioji rinkodara tai, pirmiausiai, turinio rinkodara (Dakouan et al., 2019).

Vertinant įtraukiosios rinkodaros apibrėžimus pastebima, kad pagrindinės savy-
bės, kuriomis turi pasižymėti ši strategija yra (2 lentelė): vartotojo rodomų ketinimų 
ir susidomėjimo išnaudojimas, turinys įvardinamas kaip pagrindinis, įtraukiosios rin-
kodaros, elementas, turinio paskirtis - naujų vartotojų transformacija ir santykių su 
jais užtikrinimas. Atsižvelgiant į dvi galimas sąveikos su vartotojais alternatyvas t.y. 
įsiterpti į natūralią vartotojo aplinką jam to nesitikint ir atsirasti tada kai vartotojas 
rodo ketinimus ir susidomėjimą, tariame, kad įtraukioji rinkodara yra strategija pa-
remta holistinių požiūrių į skirtingų rinkodaros taktikų suderinimą, įkaitant ir turinio 
rinkodarą, siekiant išnaudoti vartotojų ketinimus ir natūralų susidomėjimą, rinkoda-
ros tikslams.
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2 lentelė. Įtraukiosios rinkodaros privalumai ir trūkumai. 

Įtraukiosios rinkodaros privalumai Įtraukiosios rinkodaros trūkumai

Sumažina su reklama susijusius nuostolius Mažiau kontrolės galimybių
Leidžia užmegzti tiesioginius, nuolatinius, ir 
ilgai trunkančius santykius su klientais

Ji leidžia segmentuotą, o ne universalią 
komunikaciją

Leidžia greitai ir tiksliai nustatyti „pirkėjo 
personos profilį“

priboja vartotojų, nenaudojančių interneto, 
galimybes tapti klientais.

Leidžia pasiekti geresnį naudos/išlaidų santykį
Leidžia parengti turinio strategiją paremtą 
temomis identifikuotomis naudojant raktinių 
žodžių analizės įrankius

Šaltinis – sudaryta autoriaus remiantis (Chaffey & Smith, 2013, 2017; Patrutiu-Baltes, 2016b)

Įtraukioji rinkodara taip pat turi ir savo trūkumų (Kovalenko & Kuzmenko, 2020), 
tad autoriai tyrinėjantys įtraukiąją rinkodarą šalia strategijos privalumų įvardina taip 
pat ir trūkumus. Teigiama, kad įtraukioji rinkodara padeda sumažinti su reklama su-
sijusius nuostolius (Chaffey & Smith, 2013), taip pat, kad leidžia užmegzti tiesioginius, 
nuolatinius ir ilgai trunkančius santykius su klientais, leidžia greitai ir tiksliai nustatyti 
„pirkėjo personos“ profilį, leidžia pasiekti geresnį naudos/išlaidų santykį, leidžia pa-
rengti turinio strategiją paremtą temomis identifikuotomis naudojant SEO, raktinių 
žodžių analizės įrankius, strategija reprezentuoja pažangią rinkodaros formą, kuri re-
miasi aukštos kokybės turinio kūrimu ir skleidimu (Patrutiu-Baltes, 2016b). Įvardina-
mi ir trūkumai – pasirinkę šią strategiją rinkodaros specialistai turi mažiau kontrolės 
galimybių, lyginant su tradicine komunikacija, kur žinutė yra „stumiama“ nustatytai 
auditorijai ir padeda generuoti žinomumą ir paklausą (Chaffey & Smith, 2017). Taip 
pat įtraukioji rinkodara yra reiklesnė ir sudėtingesnė nei tradicinė, ji susijusi su inter-
neto naudojimu ir apriboja vartotojų, nenaudojančių interneto, galimybes tapti klien-
tais. Ji leidžia segmentuotą, o ne universalią komunikaciją (Patrutiu-Baltes, 2016b).

Literatūroje nemažai dėmesio skiriama invazinės ir įtraukiosios rinkodaros palygi-
nimui. Ieškoma skirtumų ir panašumų (3 lentelė), bei analizuojama ar šios strategijos 
yra visiškai atskiros ar suderinamos tarpusavyje (Dakouan et al., 2019). Opreana & Vi-
nerean (2015) analizuoja ir pateikia tokius įtraukiosios ir invazinės rinkodaros skirtu-
mus kaip : a) strategijų pagrindas – įsiterpimas į vartotojo aplinką invazinės rinkoda-
ros atveju ir natūralus vartotojų įtraukimas įtraukiosios rinkodaros atveju, b) veiklos 
akcentas, kuris invazinėje rinkodaroje yra surasti klientus, o įtraukiojoje rinkodaroje 
stengtis būti surastiems potencialių, esamų ar siekiamų klientų, c) tikslai – tradici-
nės rinkodaros atveju tai pardavimų didinimas, tuo tarpu įtraukioji rinkodara siekia 
kurti ilgai trunkančius santykius pasiekiant ir konvertuojant potencialius klientus, d) 
nutaikymas – invazinė rinkodara nutaikyta į dideles auditorijas, įtraukioji rinkodara 
nutaikyta į susidomėjusius potencialius klientus e) taktiniai sprendimai - tradicinėje 
rinkodaroje tai: spausdintinės reklamos, reklamos televizijoje, lauko reklamos, šaltieji 
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skambučiai, parodos, el. laiškai, įtraukioji rinkodara naudoja: el. dienoraščius, el. kny-
gas, baltosios knygos, vaizdo medžiaga youtube, vimeo ir kt. kanaluose, optimizavimo 
paieškos varikliams taktikos, infografikai, webinarai, srautas (feeds), naujienų rinki-
mas - RSS (angl. realy simple sindycation), rinkodaros socialinėse medijose taktikos.

3 lentelė. Invazinės ir įtraukiosios rinkodaros palyginimas. 

Palyginimo dimensijos Invazinė rinkodara Įtraukioji rinkodara

Strategijos pagrindas Įsiterpimas į vartotojo aplinką Natūralus vartotojų 
įtraukimas

Veiklos akcentas Surasti klientus
Stengtis būti surastiems 
potencialių, esamų ir 
siekiamų klientų

Tikslai Pardavimų didinimas

Kurti ilgai trunkančius 
santykius pasiekiant ir 
konvertuojant potencialius 
klientus

Nutaikymas Dideles auditorijas Susidomėję potencialūs 
klientai

Taktiniai sprendimai

Spausdintinės reklamos, 
reklamos televizijoje,
lauko reklamos,
šaltieji skambučiai, 
parodos,
el. laiškai

El. dienoraščiai, 
el. knygos, 
baltosios knygos,
vaizdo medžiaga youtube, 
vimeo ir kt. kanaluose, 
optimizavimo paieškos 
varikliams taktikos, 
infografikai,
webinarai, 
srautas (feeds),
RSS,
rinkodaros socialinėse 
medijose taktikos

Pilkoji zona (skirtumai 
diskutuotini)

El. laiškų rinkodara, vaizduo-
jamoji reklama, apmokami 
rezultatai paieškos sistemose, 
socialinės medijos (kai 
naudojamos transliavimui)

Šaltinis - sudaryta autoriaus, remiantis (Dakouan et al., 2019; Opreana & Vinerean, 2015; Patrutiu-Baltes, 
2016b)
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Tuo tarpu Dakouan et al. (2019) analizuodami invazinės ir įtraukiosios rinkodaros 
skirtumus taktinių priemonių naudojimo kontekste pasinaudoja Volpe 2015 (Rancati 
et al., 2015) pateikiamu palyginimu, kuriame invazinei rinkodarai priskiriami – spaus-
dintinė reklama, tiesioginiai laiškai, invaziniai skambučiai, reklama televizijoje ir radi-
juje, įsiterpiančios internetinės reklamos. Įtraukiajai rinkodarai priskiriamos priemo-
nės– turinio rinkodara, el. dienoraščių rinkodara, optimizavimas paieškos sistemoms, 
rinkodara socialinėse medijose, virusinė rinkodara, tinklalaidės, RSS. Pabrėžtina, kad 
autoriai išskiria taip vadinamą pilkąją zoną, kurioje išvardintos priemonės gali būti 
traktuojamos kaip tinkančios tiek įtraukiajai tiek invazinei rinkodarai ir tos priemonės 
yra: el. laiškų rinkodara, vaizduojamoji reklama (angl. display advertizing), apmokami 
rezultatai paieškos sistemose, socialinės medijos (kai naudojamos transliavimui). Ne-
paisant įvardinamų skirtumų, bei analizuojamų įtraukiosios ir invazinės rinkodaros 
privalumų ir trūkumų, teigiama, kad įtraukioji rinkodara ir jos efektyvumas yra geres-
ni nei invazinės rinkodaros, nes įtraukiosios rinkodaros tikslas yra atpažinti tikslinius 
klientus ir pritaikyti jiems organizacijos komunikaciją (Dakouan et al., 2019).

Dėl šios priežasties verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto mo-
delis bus formuojamas ir tiriamas įtraukiosios rinkodaros kontekste, atsižvelgiant į na-
tūralią srauto susidarymo prigimtį vartotojams demonstruojant asmeninę inciatyvą ir 
ketinimus domėtis ir siekti turinio, bei traktuojant pakartotinus apsilankymus verslo 
organizacijos interneto svetainėje kaip ilgalaikių santykių su organizacija plėtojimo 
rodiklį.

1.2.2 Įtraukiosios rinkodaros sistema ir taktinės veiklos 

Akivaizdu, kad kaip holistinė strategija įtraukioji rinkodara apima ne vieną rin-
kodaros veiklą. Autorių pateikiamos su įtraukiąja rinkodara siejamos veiklos sritys 
varijuoja. Opreana & Vinerean (2015) pateikia keturis įtraukiosios rinkodaros veiklas 
(4 lentelė), Patrutiu-Baltes (2016) penkis, o Dakouan et al. (2019) ir Chaffey & Smith 
(2013) tik tris. Nepaisant varijuojančio su įtraukiąja rinkodara susijusių rinkodaros 
veiklų skaičiaus, visuose analizuotose šaltiniuose, kaip pagrindiniai elementai, vyrauja 
– turinio rinkodara, rinkodara socialinėse medijose, paieškos rinkodara.

4 lentelė. Su įtraukiąja rinkodara sietinos rinkodaros veiklos.

(Chaffey & 
Smith, 2013)

(Opreana & 
Vinerean, 2015)

(Dakouan et al., 
2019)

(Patrutiu-Baltes, 
2016b)

Turinio 
rinkodara

Turinio rinkodara Turinio rinkodara Individualizuoti el. 
laiškai

Rinkodara 
socialinėse 
medijose

Rinkodara socialinėse 
medijose

Rinkodara socialinėse 
medijose

Rinkodara socialinėse 
medijose

Paieškos 
rinkodara

Optimizavimas 
paieškos sistemoms

Optimizavimas 
paieškos sistemoms

Optimizavimas paieš-
kos sistemoms
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(Chaffey & 
Smith, 2013)

(Opreana & 
Vinerean, 2015)

(Dakouan et al., 
2019)

(Patrutiu-Baltes, 
2016b)

Sutelkta į prekės 
ženklą rinkodaros 
komunikacija

Įrašai el. dienoraščiuose

Vaizduojamoji reklama

Šaltinis - sudaryta autoriaus remiantis (Chaffey & Smith, 2013; Dakouan et al., 2019; Opreana & Vinerean, 
2015; Patrutiu-Baltes, 2016a) 

Diskusijos objektais lieka tokie elementai, kaip individualizuoti el. laiškai, įrašai 
el. dienoraščiuose, vaizduojamoji reklama, sutelkta į prekės ženklą rinkodaros komu-
nikacija. Paminėtina, kad kai kurie autoriai įrašus el. dienoraščiuose gana pagrįstai 
priskiria prie turinio rinkodaros taktinių sprendimų (Human et al., 2018; Mansour 
& Barandas, 2017a) kas mėginimus išskirti juos kaip savarankiškas įtraukiosios rin-
kodaros veiklas, daro nelogiškais. Sutelktos į prekės ženklą rinkodaros komunikacijos 
koncepcija, savo ruožtu, taip pat, yra integruota į turinio rinkodaros sampratą per 
siekiamą vartotojo atsaką – įtraukimą į santykius su prekės ženklu (Järvinen & Taimi-
nen, 2016; Wong et al., 2015). El. laiškų rinkodara, atsižvelgiant į jos naudojimą gavus 
vartotojo leidimą, gali būti priskirtiną prie įtraukiosios rinkodaros komponentų. Pa-
trutiu-Baltes (2016) vaizduojamosios reklamos priskyrimas prie įtraukiosios rinko-
daros komponentų traktuotinas kaip gana kontraversiškas – viena vertus, reklamos 
prigimtis yra invazinė, kita vertus, šiuolaikinės nutaikymo technologijos ir metodai 
pvz.: kontekstinis nutaikymas ar pakartotinė rinkodara (angl. remarketing), naudo-
jant surinktus apie vartotoją duomenis, leidžia jam pateikti unikalius pasiūlymus, gana 
tiksliai atitinkančius tam momentui demonstruojamus poreikius ar interesus. Tačiau 
faktas, kad pvz.: pakartotinės rinkodaros sprendimas gali būti atvaizduojamas varto-
tojui ir po to, kai jis įsigyją ieškotą produktą, neabejotinai, pabrėžia invazinę reklamos 
prigimtį per įsiterpimą į vartotojo aplinką, kai reklama jau yra nebeaktuali. Tuo pačiu, 
vartotojas gali jaustis sekamas ir persekiojamas. Atsižvelgiant į išdėstytus argumen-
tus vaizduojamoji reklama disertaciniame tyrime nebus traktuojama kaip įtraukiosios 
rinkodaros elementas.

Chaffey & Smith (2017) pristato įtraukiąją rinkodarą kaip sudėtingą veiklų, kanalų, 
priemonių ir srautų sistemą (žr. 3 pav.), kurioje visos veiklos pradedant prekės ženklo 
turinio kūrimu ir baigiant rinkodaros stebėjimų, socialiniu pasiklausymu ir dalyva-
vimu, nukreiptos į lankytojų srautų generavimą į taip vadinamą turinio mazgą, kurio 
rolė gali būti priskirta tiek interneto svetainei, tiek el. dienoraščiui tiek portalui.
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3 pav. Įtraukiosios rinkodaros sistema. (Šaltinis: Chaffey & Smith, 2017)
Įtraukiosios rinkodaros koncepcijos pagrindas – vartotojų rodomo susidomėjimo 

ir ketinimų išnaudojimas, garantuoja svarbiausios lankomumo dedamosios – lanko-
mumo kokybės užtikrinimą. Siekiant gilesnio interneto svetainės lankomumo, įtrau-
kiosios rinkodaros kontekste, suvokimo būtina išsami visų įtraukiosios rinkodaros 
komponentų sisteminė analizė. 

1.2.3 Turinio rinkodara verslo organizacijų interneto svetainių lankytojų 
srauto kontekste

1.2.3.1 Turinio rinkodaros sampratos išgryninimas tyrimo kontekstui

Pagrindinė rolė įtraukiojoje rinkodaroje skiriama aukštos kokybės nutaikyto turi-
nio kūrimui ir paskirstymui (Bezhovski, 2015), tad daugelis autorių turinio rinkoda-
ra laiko kertiniu įtraukiosios rinkodaros elementu (Chaffey & Smith, 2017; Dakouan 
et al., 2019; Opreana & Vinerean, 2015; Patrutiu-Baltes, 2016a), kas lemia ypatingo 
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dėmesio turinio rinkodarai poreikį modeliuojant interneto lankytojų srautą įtraukio-
sios rinkodaros kontekste. 

Nepaisant augančio susidomėjimo turinio rinkodara kaip šiuolaikiniu rinkodaros 
įrankiu, tyrimai šioje srityje nėra gausūs (Hollebeek & Macky, 2019; Müller & Chris-
tandl, 2019; Wall & Spinuzzi, 2018). Menka akademinės literatūros dalis, pripažįsta 
turinio rinkodarą kaip empiriškai patikrintą koncepciją su tam tikromis išimtimis 
(Mansour & Barandas, 2017a). Net ir samprata neišvengia mokslinės diskusijos ir 
yra analizuojama bei tikslinama eilės autorių (Patrutiu Baltes, 2015; Plessis, 2015; Vi-
nerean, 2017; Westermann et al., 2019; Wong et al., 2015). Tiriami, taip pat, ir tokie 
aspektai kaip organizaciniai procesai, skirti vertingam ir savalaikiam turiniui kurti, 
siekiant patenkinti klientų poreikius ir integruoti turinio rinkodarą su B2B pardavimo 
procesais pasitelkiant tam automatizavimo sprendimus (Järvinen & Taiminen, 2016), 
ar skirtumai tarp asmeninių įvykių ir webinarų bei skaitmeninio turinio vartojimo 
įtakos pardavimams B2B atveju (W. L. Wang et al., 2019). Turinio rinkodaros kon-
cepcijos integracijos galimybės į aukštųjų technologijų rinkodaros teorija verslumo 
kontekste iš verslo modelių inovacijos perspektyvos ir siūlomas penkių ribojančių ele-
mentų modelis (Mansour & Barandas, 2017a). Analizuojami veiksniai darantys įtaką 
vartotojų įsitraukimui prekės ženklo pranešimuose socialiniuose tinkluose (Lei et al., 
2017). Turinio rinkodaros kontekste vertinamas tiek vartotojų kuriamas turinys (Mo-
ser, 2016) tiek firmos kuriamas turinys ir su juo susijusių veiksnių įtaka sponsorystės 
palankumui (Human et al., 2018). Turinio rinkodara analizuojama per turinio žan-
rų prizmę, ieškant žanrų teorijos ir rinkodaros sąsajų, žanrų panaudojimo, vartotojo 
kelionėje, būdų pasakojimo kontekste (Wall & Spinuzzi, 2018). Hollebeek & Macky 
(2019) aiškina turinio rinkodaros poveiki vartotojų elgsenai per koncepcinį modelį 
apimantį kognityvinį, emocinį ir elgsenos vartotojo įsitraukimą. Tiriama ir kaip skir-
tingos turinio rūšys suprantamos bei priimamos vartotojų ir kaip veikia prekės ženklo 
atsaką per įtikinimo žinojimo prizmę (Müller & Christandl, 2019). Atsiranda ir tyrimų 
susijusių su mašininio mokymosi taikymo turinio rinkodaroje iššūkiais (Salminen et 
al., 2019). Tačiau menkai tėra tyrinėjamas turinio rinkodaros poveikis interneto sve-
tainės lankomumui. 

Turinio ar skaitmeninė turinio rinkodara neišvengia tam tikro sąvokos dvilypu-
mo. Rowley (2008) požiūriu, skaitmeninio turinio rinkodara yra rinkodaros veiks-
mų visuma nukreipta į turinį kaip į skaitmeninį produktą, skirtą, su turiniu susijusių, 
vartotojų poreikių tenkinimui. Tai yra, skaitmeninis turinys ir yra pats savaime vertė, 
kurios siekia vartotojas ir organizacijos kuriamos paklausos objektas. Autorė patei-
kia tokį skaitmeninio turinio rinkodaros apibrėžimą: Skaitmeninio turinio rinkodara 
yra vadybos procesas įgalinantis pelningai identifikuoti, numatyti ir tenkinti vartotojų 
reikalavimus skaitmeninio turinio kontekste, ar bitų pagrindu sukurtų objektų plati-
nimas elektroniniais kanalais (Rowley, 2008). Tuo tarpu kiti autoriai turinio rinkodara 
traktuoja kaip sprendimą leidžiantį padidinti kitų produktų paklausą, vertingo turinio 
pagalba. Disertacinio darbo tikslais, siekiant išgryninti turinio rinkodaros sampratą 
taikytiną interneto svetainės lankomumo modeliavime, išsamiau tikslinga analizuoti 
tik pastarąją kategoriją atitinkančius apibrėžimus. 
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Vienas pirmųjų turinio rinkodaros apibrėžimų teigia, kad tai mokomojo ir/ar įti-
kinamojo turinio kūrimas ir paskirstymas, įvairiais formatais tam, kad pritraukti ir 
išlaikyti klientus (Pulizzi & Barret, 2008). Autoriai aiškiai įvardina turinio paskirtį ir 
procesus, tačiau pernelyg konkrečiai įvardinta turinio paskirtis laikytina trūkumu, ka-
dangi gali apriboti organizacijų suvokimą ir turinio kūrimo lankstumą. 

Kai kurie autoriai turinio rinkodarai priskiria naratyvo elementą - turinio rinkoda-
ra yra strateginė prekės ženklo pasakojimo (anlg. Storytelling) technika, kuria siekia-
ma pakeisti neaktyvų vartotojų elgesį per netrukdomus, įtraukiančius prekės ženklo 
pokalbius užgyventose medijose (Plessis, 2015). Wong et al. (2015) pritaria, kad turi-
nio rinkodara yra „istorijos rinkodara“ ir teigia, kad turinio rinkodara yra apie audi-
torijos informavimą ir įtikinimą, naudojant gerą turinį, tam, kad padidinti žinomumą 
arba pakeisti auditorijos prekės ženklo suvokimą 

„Turinio rinkodara yra rinkodaros ir verslo procesas, skirtas sukurti ir platinti ak-
tualų ir vertingą turinį, siekiant pritraukti, įgyti ir įtraukti aiškiai apibrėžtą ir supranta-
mą tikslinę auditoriją, siekiant paskatinti pelningus klientų veiksmus“ (Pulizzi, 2012).

Turinio rinkodara - tai turinio (t. y. teksto pranešimų, paveikslėlių, vaizdo įrašų, 
animacijos) kūrimo ir pateikimo tiksliniams klientams, tokiais būdais kurie sukuria 
pridėtinę vertę ir įtraukia juos į santykius su įmone, procesai (Järvinen & Taiminen, 
2016).

Skaitmeninė turinio rinkodara yra tinkamo, vertingo, su prekės ženklu susijusio 
turinio kūrimas ir platinimas esamiems ar būsimiems klientams skaitmeninėse plat-
formose, siekiant plėtoti jų palankų prekės ženklo įsitraukimą, pasitikėjimą ir ryšius 
(Hollebeek & Macky, 2019).

Turinio rinkodara yra strateginis rinkodaros metodas, nukreiptas į vertingo, tin-
kamo ir nuoseklaus turinio kūrimą ir platinimą, siekiant pritraukti ir išlaikyti aiškiai 
apibrėžtą auditoriją ir galiausiai paskatinti pelningus klientų veiksmus (Content Mar-
keting Institute, 2020).

Apibendrinant pasakytina, kad turinio rinkodaros samprata yra kintanti ir linkusi 
varijuoti priklausomai nuo tyrimo konteksto pvz. išryškėja skirtumai tiriant turinio 
rinkodarą, kai turinys traktuojamas kaip produktas ir tiriant turinio rinkodara, kai jos 
paskirtis – kitų produktų rėmimas, arba prekės ženklo santykių su vartotojais plėtoji-
mas turinio pagalba (5 lentelė). Galima pastebėti, kad vyraujantys, apibrėžiant turinio 
rinkodarą, aspektai yra turinio kūrimas ir pateikimas siekiant tam tikro vartotojų at-
sako – pritraukimo, įtraukimo, išlaikymo ir santykių, su organizacija ar prekės ženklu, 
užmezgimo.
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5 lentelė. Turinio rinkodaros apibrėžimų analizė. 

Aspektai

Autoriai

Reiškinio 
esmė

Būdinga 
veikla Nutaikymas Turinio 

pobūdis
Turinio

formatas

Veiklos

kanalai
Siekiamas 
rezultatas

(Pulizzi 
& Barret, 
2008)

Procesas Turinio 
kūrimas ir 
platinimas -

Mokomasis 
ir 
įtikinamas

Įvairiais 
formatais

-

Klientų 
pritrau-
kimas ir 
išlaikymas

(Plessis, 
2015)

Strateginė 
prekės 
ženklo 
pasakojimo 
technika

Netrukdomi 
įtraukiantys 
prekės 
ženklo 
pokalbiai

- - -

Užgyventos 
medijos

Neaktyvaus 
vartotojų 
elgesio 
keitimas

(Wong et al., 
2015)

-

Auditorijos 
informa-
vimas ir 
įtikinimas 
naudojant 
turinį

-

geras

- -

Padidintas 
žinomumas

Pakeistas 
prekės 
ženklo 
suvokimas

(Järvinen & 
Taiminen, 
2016)

Procesas Turinio 
kūrimas ir 
pateikimas 
tam tikrais 
būdais

Tiksliniams 
klientams

-

teksto 
pranešimai, 
paveikslė-
liai, vaizdo 
įrašai, 
animacija

-

Sukurti 
pridėtinę 
vertę

Įtraukti į 
santykius su 
įmone

(Hollebeek 
& Macky, 
2019)digital 
content 
marketing 
(DCM

-

Turinio 
kūrimas ir 
platinimas

-

Tinkamas, 
vertingas, 
susijęs su 
prekės 
ženklu

-

Skaitmeninės 
platformos

Plėtoti 
palankų 
įsitraukimą, 
pasitikė-
jimą. ryšius

(Content 
Marketing 
Institute, 
2020)

Strateginis 
rinkodaros 
metodas

Turinio 
kūrimas ir 
platinimas

Aiškiai 
apibrėžta 
auditorija

Vertingas,

Tinkamas,

nuoseklus - -

Pritraukti ir 
išlaikyti,

Paskatinti 
pelningus 
mainus

Šaltinis – sudaryta autoriaus., remiantis (Content Marketing Institute, 2020; Hollebeek & Macky, 2019; 
Järvinen & Taiminen, 2016; Plessis, 2015; Pulizzi & Barret, 2008; Wong et al., 2015)

Taip pat pabrėžiamos ir turinio savybės: vertingas, tinkamas ar nuoseklus, rečiau 
minima turinio paskirtis: edukacinis turinys, įtikinamas turinys. Turinio pateikimo 
kanalai apibrėžimuose dažniausiai nedetalizuojami, taip pat kaip ir turinio forma ar 
turinio formatas. Diskusija plėtojama ir turinio kūrėjo kontekste. Kai kurie autoriai 
teigia, kad turinio rinkodaros kontekste svarstytinas tik turinys kuriamas organizaci-
jos. Tam tikrų iššūkių kelia ir vartotojų kuriamo turinio, kurį kai kurie autoriai (Hu-
man et al., 2018) priskiria turinio rinkodarai, integruotumas į apibrėžimą. Rinkodaros 
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veikla yra priskirtina organizacijos vidiniams procesams ir „turinio kūrimas ir plati-
nimas“ šiame kontekste yra priimtinas, tačiau nėra tinkamas siekiant apibrėžti varto-
tojų kuriamą turinį, nes tai procesai vykstantis už organizacijos ribų ir organizacija 
gali apsiriboti tik įtakos darymų, skatinimu ir mėginimais valdyti šiuos procesus. Tad, 
atsižvelgiant į išdėstytus argumentus, būtų tikslinga papildyti apibrėžimą žodžiu „val-
dymas“ tokiu būdu praplečiant veiklos suvokimą už turinio kūrimo ir platinimo, kaip 
išimtinai organizacijos proceso, ribos. Siūlomas apibendrinantis apibrėžimas yra: tu-
rinio rinkodara, tai turinio kūrimo, platinimo ir valdymo procesas siekiant, iš anksto 
suplanuoto, vartotojų atsako. Visi kiti elementai, tokie kaip turinio forma, pateikimo 
kanalai, detalizuoti vartotojų atsako aspektai lieka išvestiniai ir priklausantys nuo kon-
teksto. 

Kalbant apie turinio kūrimą ir platinimą Bezovski (2015) teigia, kad kuriant turinį 
svarbu, kad jis būtų patrauklus tiksliniams klientams ir atsakytų į pagrindinius jų klau-
simus bei poreikius per įvairius įtraukiosios rinkodaros proceso etapus. Įmonei vis 
daugiau sužinant apie potencialius klientus, taip pat svarbu, kad rinkodaros praneši-
mas ir turinys būtų vis labiau pritaikyti klientų poreikiams. Turinys platinamas keliais 
kanalais, atsižvelgiant į prieinamumą ir potencialių klientų ar įgytų klientų lūkesčius.

Pažymėtina, kad literatūroje dažnai minimas ir terminas „firminis turinys“ (angl. 
branded content), kuris, analizuojant turinio rinkodarą, negali būti paliktas nuoša-
lyje. Sąvoka nėra nusistovėjusi ir tyrimuose kartais painiojama su turinio rinkodarą, 
tiriama kaip lygiavertė arba naudojama apibrėžti turiniui, kuris yra kuriamas prekės 
ženklo (Lei et al., 2017). Tačiau kai kurie autoriai firminio turinio sąvoka apibūdina 
kaip siauresnę turinio rinkodaros sritį (Bezbaruah & Trivedi, 2020). 

Chaffey & Smith (2017) išvardina šiuos turinio rinkodaros elementus, kurie turi 
būti planuojami ir valdomi:
1. Įtraukimo į turinį vertė (angl. content engagement value). Kurie turinio tipai pri-

trauks auditoriją - ar tai paprasta informacija apie produktą ar paslaugas, produkto 
(-ų) pirkimo vadovas arba žaidimas, skirtas įtraukti auditorija?

2. Turinio medijos (angl. content media). Tai apima paprastą tekstą, raiškiąją mediją, 
pvz., „Flash“ ar „Rich Internet“ programas ar programas mobiliesiems, garso įrašus 
(tinklalaides) ir priglobtus (ang. hosted) bei transliuojamus (angl. streamed) vaiz-
do įrašus. Net paprastas tekstas siūlo įvairias formato parinktis, pradedant HTML 
tekstu, baigiant el. knygų formatais ir PDF.

3. Turinio sindikavimams (angl. content syndication). Turinys gali būti apjungiamas 
įvairių tipų partnerių svetainėse naudojant sklaidos kanalus, aplikacijų programa-
vimo sąsajas (angl. application proramming interface – API), mikroformatus ar 
tiesioginį pateikimą el. paštu. Turinį galima įterpti į svetaines per valdiklius (angl. 
widgets), rodančius informaciją, kurią pateikia sklaidos kanalas.

4. Dalyvavimas turinyje (angl. content participation). Efektyvus turinys šiandien pa-
teikiamas ne tik statiniam vartojimui; turi būti suteikiama galimybė turinį komen-
tuoti, vertinti ir peržiūrėti. 

5. Prieigos prie turinio platformos (angl. content access platforms). Tai apima skir-
tingas skaitmeninės prieigos platformas, tokias kaip staliniai kompiuteriai ir 



36

skirtingos, skiriamosios ekrano, gebos nešiojamieji kompiuteriai bei mobilieji 
įrenginiai. 

Tačiau reikia pastebėti, kad šie elementai yra rekomendacinio pobūdžio ir nepa-
aiškina, kuriais konkrečiai atvejai ir kokios vadybinių sprendimų alternatyvos turi būti 
priimamos siekiant veiklos efektyvumo. Nėra aiškus atramos taškas apibrėžiant turi-
nio įtraukiamąją vertę – viena vertus akivaizdu, kad skirtingi turinio tipai gali turėti 
skirtingą įtraukiamąją vertę, tačiau ar yra ir kokios yra priežastys lemiančios vienokį 
ar kitokį turinio poreikį lieka neapibrėžta – kokiais atvejais vartotojai sieks informaci-
jos apie produktą,, o kokiais mokomojo filmuko apie produkto naudojimo ypatybes? 
Turinio medijų ar turinio pateikimo kanalų atžvilgiu vartotojų demonstruojamos pre-
ferencijos, taip pat, gali priklausyti nuo daugelio faktorių. Tad dar kartą patvirtinama 
kompleksinio vartotojų elgsenos įtraukiosios rinkodaros kontekste pažinimo būtiny-
bė. Apibendrinant galima teigti, kad siekiant suformuoti verslo organizacijos interneto 
svetainės lankytojų srauto susidarymo modelį įtraukiosios rinkodaros kontekste būti-
na traktuoti turinį kaip pagrindinį varomąjį vartotojo aktyvumo elementą bei išgry-
ninti turinio naudingumo, formato ir pateikimo kanalų dimensijas.

1.2.3.2 Siekiamas turinio rinkodaros atsakas

Siekiamas turinio rinkodaros atsakas, kaip rodo apibrėžimų analizė, yra naujų var-
totojų pritraukimas ir esamų išlaikymas, įtraukiant vartotojus į santykius su prekės 
ženklu. B2B skaitmeninio turinio rinkodara yra įtraukiosios rinkodaros technika, įgy-
vendinama per tinklalapius, socialinę terpę ir pridėtinę vertę sukuriantį turinį. Mano-
ma, kad tai yra naudinga priemonė norint pasiekti ir išlaikyti patikimo prekės ženklo 
statusą (Holliman & Rowley, 2014). Hollebeek & Macky (2019) siūlo koncepciją, kurį 
aiškina vartotojo įsitraukimą trimis dedamosiomis – kognityvinis įsitraukimas, emo-
cinis įsitraukimas ir elgsena grįstas įsitraukimas, kurie yra nulemti skirtingais varto-
tojų motyvais ar motyvų kombinacijomis vartoti jiems siūlomus skaitmeninės turinio 
rinkodaros sprendimus. Anot modelio, kognityviniam įsitraukimui įtaką daro funk-
cinis ir autentiškumo motyvas, emociniam – autentiškumo ir hedonistinis motyvai 
ir elgsena grįstam įsitraukimui įtaką daro funkcinis ir hedonistinis turinio vartojimo 
motyvai. Tuo tarpu Taiminen & Ranaweera (2019) siūlo idėją, kad prekės ženklo įtrau-
kimas į santykius B2B sąveikos sąlygomis, turinio rinkodaros kontekste, priklauso nuo 
vartotojų suvokiamo prekės ženklo paslaugumo. Autorių tyrimai rodo, kad paslaugūs 
prekės ženklo veiksmai daro įtaką pasitikėjimui prekės ženklu, kognityviniam-emoci-
niam prekės ženklo įtraukimui ir grįstam elgsena prekės ženklo įtraukimui. Savo ruož-
tu, kognityvinis-emocinis įtraukimas daro įtaką grįstam elgsena įtraukimui ir kartu jie 
lemia vartotojų suvokiamą santykių vertę, o santykių vertė pasitikėjimą prekės ženklu. 
Kaip prekės ženklo paslaugumas šiame kontekste traktuojamas prekės ženklo ryžtas 
kurti ir dalintis turiniu, pagrįstu organizacijos specialistų turimomis žiniomis. Skai-
tmeninio turinio sprendimai tinkantys B2B sąveikos sąlygomis gali būti perkelti ir į 
B2C sąveiką.
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Apibendrinant, galima teigti, kad įtaukiosios rinkodaros strategijos pagrindas – 
natūralaus vartotojų susidomėjimo išnaudojimas, suderintas su esminiais turinio rin-
kodaros tikslais – vartotojų pritraukimu ir išlaikymu, ir funkcijomis – tūrinio kūri-
mas ir pateikimas, atskleidžia įtraukiosios rinkodaros ir interneto svetainės lankytojų 
srauto ryšius. Tyrimo kontekste bus remiamasi prielaida, kad klientų pritraukimas 
suponuoja naujų t.y. neturėjusių kontakto su organizacija vartotojų pritraukimą, o iš-
laikymas reiškia jau turėjusių su organizacija kontaktą vartotojų pakartotinų kontaktų 
skatinimą. Galima susieti lankytojų srauto dedamąsias – pirmą kartą apsilankančiųjų 
skaičių ir pakartotinai apsilankančiųjų skaičių, tam išnaudojant kuriamą turinį ir jo 
pateikimo kanalus. Įtraukiosios rinkodaros kontekste, tokie kanalai yra marketingas 
paieškos sistemose ir marketingas socialinėse medijose, tad tikslinga ištirti jų panau-
dojimo galimybes atsižvelgiant į tikslus, priemones ir funkcijas, vartotojų pritraukimui 
ir išlaikymui per turinio rinkodaros sprendimus. 

1.2.3.3 Turinys ir turinio rinkodaros taktiniai sprendimai

Rinkodaros specialistai mato turinį kaip tiltą galinti sujungti organizaciją su klien-
tais siekiant vertės komunikacijoje (Bezbaruah & Trivedi, 2020). Siekiant išsamesnio 
turinio rinkodaros koncepto suvokimo tikslinga detalesnė turinio arba skaitmeninio 
turinio sąvokos analizė. 

Vinerean (2017) išskiria taktinius turinio rinkodaros sprendimus, kurie yra: įrašai 
elektroniniuose dienoraščiuose, elektroninės knygos, šablonai, infografikai, filmukai, 
podkastai, vadovai (gidai), rinkiniai, patarimų lapai ir kontroliniai sąrašai, vebinarai, 
baltosios knygos, atvejo analizės, apklausų/tyrimų rezultatai, vartotojų kuriamas tu-
rinys. Autorė taip pat pabrėžia, kad be išvardintų priemonių paminėtinos ir bazinės 
turinio formos, tokios kaip statinis vaizdas (paveiksliukai), dinaminis vaizdas (video), 
tekstas ir garsas. Būtina pabrėžti, kad kai kurių išvardintų taktinių sprendimų prisky-
rimas tai pačiai kategorijai yra kritikuotinas, pvz. vartotojo kuriamas turinys priskiria-
mas prie visos eilės specifinių turinio formų, turinčių savo, gana konkrečią, paskirtį, 
paaiškinant tik tiek, kad tai bet kokį pavidalą įgaunantis vartotojų kuriamas turinys. 
Tačiau vartotojų kuriamas turinys socialinėse medijose gali, priklausomai nuo nau-
dojamos medijos, įgauti tokias formas kaip nuotraukos, nuorodos, tekstai, filmukai, 
paveiksliukai ar įvykiai (Moser, 2016). Anot Patrutiu Baltes (2015) turinys, turinio rin-
kodaros kontekste, įgauna tokias formas: vartotojams skirti žurnalai, spausdinti arba 
internetiniai naujienlaiškiai, skaitmeninis turinys, interneto svetainės ar mikrosvetai-
nės, baltosios knygos, transliacijos internetu ar vebinarai, podkastai, vaizdo portalai ar 
serijos, asmeninės kelių parodos, apvalieji stalai, interaktyvūs internetiniai įvykiai, el. 
laiškai. Mansour & Barandas (2017) nuomone turinio rinkodaros taktinius sprendi-
mus sudaro interneto svetainės turinys, el. dienoraščių įrašai, el. naujienlaiškiai, info-
grafikai, pokalbiai socialinėse medijose, podkastai, video ir vaizdinis turinys, vebina-
rai, el. knygos ir atsisiunčiamos baltosios knygos. Klasifikuojant turinį pagal tai kas ji 
sukūrė, išskiriamas vartotojų kuriamas turinys (angl. user generated content) ir įmo-
nės kuriamas turinys (angl. firm generated content). Kaip teigia Human, Hirschfelder, 
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& Nel (2018) remdamiesi (Krumm et al., 2008) bei (Cha et al., 2007) terminas vartoto-
jų kuriamas turinys aprašo bet kokios formos turinį: video, el. dienoraščiai, diskusijų 
forumų įrašai, skaitmeniniai paveikslėliai, garso failai ar kitos medijos sukurtos in-
terneto sistemos ar paslaugos vartotojų ar galutinių vartotojų ir yra viešai prieinamos 
kitiems vartotojams. Tuo tarpu įmonės sukurtas turinys yra bet kokios formos turinys: 
video, el. dienoraščiai, diskusijų forumų įrašai, skaitmeniniai paveikslėliai, garso failai 
ar kitos medijos sukurtos įmonės ir skirtos visoms suinteresuotosioms šalims (Human 
et al., 2018). Taigi, anot pateikiamų apibrėžimų, vartotojų kuriamas ir firmos kuriamas 
turinys skiriasi tik kūrėju, bet ne turinio forma, turinio savybėmis ar turinio sklaidos 
kanalais, tad visos turinio formos gali būti priskirtinos tiek firmos kuriamam turiniui 
tiek vartotojų kuriamam turiniui. 

Analizuojant taktinius turinio rinkodaros sprendimus pasigendama aiškumo ir 
nuoseklumo. Analizuotų autorių taktinių sprendimų sąrašuose greta bazinių turinio 
formų pateikiami ir tokie sprendimai, kurie priskirtini labiau komunikacijos priemo-
nėms ar kanalams, o ne turiniui (pvz. interneto svetainė, el. dienoraštis, el. laiškas) arba 
integruotos turinio formos t.y. turinys sudarytas iš kelių bazinių turinio formų (bal-
tosios knygos, podkastai, diskusijų formų įrašai, infografikai ir pan.). Taip pat, prie tų 
pačių kategorijų pateikiamos ir turinio formos klasifikuojamos pagal kūrėją (vartotojų 
kuriamas turinys) taip tarsi išskiriant jį kaip atskirą turinio formatą, tačiau akivaizdu, 
kad vartotojų kuriamas turinys gali įgauti tas pačias formas ir formatus, kaip ir firmos 
kuriamas turinys, ir, žinoma, pasižymi specifinėmis turinio formomis, būdingomis tik 
jam pvz. reitingavimas, atsiliepimai, apžvalgos ir pan. Siekiant aiškumo būtina išgry-
ninti turinio apibrėžimą ir klasifikaciją skaitmeninio turinio kontekste. 

Terminas „turinys“ kilo iš leidybos, kur žodžiai, vaizdai ar judantys vaizdai turi būti 
pakankamai įdomūs tiksliniams vartotojams, kad jie naudotųsi leidybos platforma ar 
tai būtų laikraštis, žurnalas, TV ar radijo kanalas (Holliman & Rowley, 2014). Adap-
tuodami šią koncepciją interneto ir skaitmeninei rinkodarai, Handley & Chapman 
(2011) teigia, kad „turinys yra viskas kas sukurta ir įkelta į interneto svetainę: žodžiai, 
vaizdai ar kiti ten esantys dalykai“. Halvorson & Rach (2012) siūlo suvokti turinį kaip 
„tai, ko vartotojas ateina (į jūsų interneto svetainę) paskaityti, išmokti, pamatyti ar 
patirti“. Taigi, į turinio sąvoką įeina komunikacinis tekstas, vaizdas, video, garsas ir 
kitos medijos skirtos komunikacijai su išoriniais lankytojais. Tai komunikacinės me-
dijos priešingos nekomunikacinėms, kas reiškia, kad turinio sąvoka neapima HTML 
kodo skirto interneto puslapių funkcijoms. Turinys taip pat nukreiptas į išorę, skirtas 
bendrauti su išoriniais lankytojais, o ne vidinei komunikacijai su kolegomis (Wall & 
Spinuzzi, 2018). Turinys – statinio turinio, formuojančio interneto puslapius, kombi-
nacija, o taip pat dinaminis „rich media“ turinys skatinantis sąveikas. Vaizdo turinys, 
podkastai ir vartotojų generuojamas turinys ar interaktyvūs produktų pasirinkimo 
sprendimai taip pat turi būti traktuojami kaip turinys, kurį reikia tobulinti tam, kad 
pritraukti lankytojus (Chaffey & Smith, 2013). Remiantis pateiktais turinio apibrėži-
mais, buvo sudarytas turinio formų, atitinkančių apibrėžimuose pateiktus kriterijus, 
sąrašas (žr. 4 pav.). Šis sąrašas bus naudojamas kaip modelio konstrukto „turinio for-
matas“ kintamųjų identifikavimui.
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4 pav. Skaitmeninio turinio formos. (Šaltinis: sudaryta autoriaus)

1.2.3.4 Turinio paskirtis ir vertė kaip verslo organizacijos interneto svetainės 
lankomumo konstruktai

Apibrėžiant skaitmeninį turinį negalima išvengti ir turinio paskirties vertinimo t.y. 
kam arba kokiu tikslu jis yra kuriamas arba kokių, su turiniu susijusių vartotojų porei-
kių, patenkinimui jis skirtas. Pagal paskirtį, turinys gali būti skirstomas į: (1) edukaci-
nį, (2) informacinį, (3) pramoginį (de Aguilera-Moyano et al., 2015).

Ši turinio klasifikaciją, padedanti suvokti kokios egzistuoja turinio rūšys, yra gana 
ribota žvelgiant iš vartotojo, turinio vertinimo, perspektyvos t.y. neatsako į klausimą, 
kodėl vartotojas suteiks pirmenybę vieno ar kito leidėjo ar prekės ženklo turiniui. Aki-
vaizdu, taip pat, kad turinys gali atitikti kelių turinio rūšių požymius iš karto, gali būti 
pvz. edukacinis ir pramoginis tuo pačių metu, kas, savo ruožtu, apsunkina supratimą, 
kokia bus vartotojo reakcija į turinį po jo vartojimo, o taip pat kaip bus nulemtas varto-
tojo santykis su prekės ženklu jo suvokimo ir lojalumo kontekste. Apibrėžiant turinio 
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rinkodarą pažymima, kad kuriamas ir platinamas turinys turi būti vertingas vartotojui 
(Content Marketing Institute, 2020; Hollebeek & Macky, 2019), o taip pat, kaip tei-
gia Lou & Xie( 2020), remdamiesi (Ahmad et al., 2016; Hutchins & Rodriguez, 2018; 
Schultz, 2016), turinio rinkodara reikšmingai prisideda prie prekės ženklo plėtojimo 
per vertės pateikimą vartotojams, tad turinio paskirtis, taip pat, gali būti išreikšta per 
vertę arba vertės vartotojui dimensijas. Lou & Xie (2020) remdamiesi Ducoffe (1996) 
reklamos vertės teorija ir (Sheth et al.(1991) vartojimo verčių teorija bei agregavę abie-
jų teorijų vertės suvokimo dedamąsias, pristato keturias, adaptuotas skaitmeniniam 
turiniui, vertės dimensijas – 1) Informacinė vertė, 2) pramoginė vertė, 3) socialinė 
vertė, 4) funkcinė vertė; ir tiria tų verčių įtaką vartotojo patirtiniam prekės ženklo 
vertinimui ir prekės ženklo lojalumui. Jie siūlo apibrėžti turinio vertes taip: 

• Informacinė turinio vertė – naudingumas teikiant naują, savalaikę, naudingą 
ir vertingą informaciją apie produkto/prekės ženklo alternatyvas priimant pa-
grįstus sprendimus (Ducoffe, 1996). 

• Pramoginė turinio vertė - aprašo funkcijos skirtas vartotojų pramoginių porei-
kių patenkinimui (Ducoffe, 1996). 

• Socialinė turinio vertė – vertingo turinio, kuris padeda iš socialinio tinklo įgyti 
socialinę naudą, pavyzdžiui, populiarumą ar panašumą.

• Funkcinė turinio vertė - funkcinė vertė gali užfiksuoti, kaip prekės ženklų soci-
alinės žiniasklaidos platformos ar turima žiniasklaida gali būti patikimas infor-
macijos šaltinis (Ming-Sung Cheng et al., 2009).

Autoriai agreguodami skirtingų teorijų vertės dimensijas teorizuoja, kad tiek rekla-
mos vertės teorijoje pateikiamos dimensijos – informacinė vertė ir pramoginė vertė, 
tiek vartojimo vertės dimensijos – episteminė, emocinė, socialinė, funkcinė ir sąlyginė 
gali būti sugretintos ir panaudotos skaitmeninio turinio vertės apibrėžimui. Siekiant 
kritiškai įvertinti agregavimo rezultatus ir pristatytų vertės dimensijų galimybes nau-
doti sprendžiant disertacinę problemą, tikslinga detaliau išanalizuoti autorių patei-
kiamą abstrahavimo logiką. Episteminė vertė, vartojimo vertės teorijoje, apibrėžiama 
kaip nauda gaunama per vartotojo kontaktą su nauja informacija ir žiniomis vartojimo 
metu (Sheth et al., 1991). Informacinė vertė, reklamos vertės teorijoje, apibrėžiama 
kaip reklamos nauda tiekiant naują, savalaikę, naudingą ir vertingą informaciją apie 
produkto/prekės ženklo alternatyvas siekiant pagrįstų sprendimų priėmimo (Ducoffe, 
1996). Lou & Xie (2020) daro prielaidą, kad šios sampratos tapačios ir pasilieka prie 
informacinės vertės sąvokos ir apibrėžimo. Emocinė vertė reiškia jausmus ar afektines 
būsenas, susijusias su vartojimo pasirinkimu (Sheth et al., 1991), panašiai reklaminės 
vertės teorijos pramoginė vertė taip pat užfiksuoja afektinę dimensiją ir apibūdina re-
klamos funkcijas tenkinant vartotojų pramogų poreikius (Ducoffe, 1996). Socialinė 
vertė, anot (Sheth et al., 1991) apibrėžiama gaunama nauda siejant alternatyvas su vie-
na ar keliomis konkrečiomis socialinėmis grupėmis. Papildžius argumentaciją Robert-
son (1967) socialinės vertės apibrėžimu – „suvokiama nauda siejama su simboliniu ar 
sąžiningu vartojimu (pvz. drabužiai) ar vartojimu pasidalintu su kitais (pvz. dovanos) 
ir dažnai sukelianti tarpasmeninę komunikaciją“ daromas apibendrinimas, kad socia-
linė firminio turinio vertė apibrėžiama kaip vertingas turinys, kuris padeda asmeniui 
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gauti socialinės naudos – tokios kaip poliarumas ar mėgiamumas – iš savo socialinio 
tinklo. Funkcinė turinio vertė apibrėžiama kaip suvokiamas naudingumas, gaunamas 
iš vartojimo pasirinkimo utilitarinių ar fizinių rezultatų (Sheth et al., 1991). Lou & Xie 
(2020) savo tyrimo kontekste pasirenka apibrėžti funkcinę vertę kaip vertę, kuri gali 
užfiksuoti, kaip prekės ženklų socialinės žiniasklaidos platformos ar valdomos žinias-
klaidos priemonės gali būti patikimos informacijos šaltiniai (Ming-Sung Cheng et al., 
2009). Sąlyginė vertė, kuri vartojimo vertės teorijoje apibrėžiama kaip „suvokiamas 
naudingumas, kurį įgyja alternatyva dėl konkrečios situacijos ar aplinkybių, su kurio-
mis susiduria pasirinkėjas“ (Sheth et al., 1991), atmetama, argumentuojant, kitų tyrėjų 
rezultatais teigiančiais, kad sąlyginė vertė yra greičiau moderuojantis veiksnys daran-
tis įtaka funkcinės ir socialinės verčių suvokimui, nei savarankiška vertės dimensija 
(Sweeney & Soutar, 2001) arba, kad sąlyginė vertė yra labiau ypatingas likusių keturių 
verčių atvejis nei reali vertės dimensija (Ming-Sung Cheng et al., 2009). 

Nepaisant Lou & Xie (2020) pristatytų vertės dimensijų patrauklumo vertinant 
skaitmeninį turinį, galima įžvelgti ir tam tikrų prieštaravimų tų dimensijų konceptu-
alizavime. Diskutuotini yra teoriniai samprotavimai apie episteminės ir informacinės 
verčių tapatumą. Detaliau analizuojant Sheth et al. (1991) episteminės vertės sampratą 
pastebimos dvi dedamosios „nauja informacija ir žinios gaunamos vartojimo metu“. 
Žinių kūrimas gali būti suprantamas kaip dinamiškas procesas, kurio metu renkami 
duomenys, transformuojami į informaciją, kuri vėliau virsta žiniomis per įvairius 
mokymosi lygmenis (García-Fernández, 2015) t.y. informacija ir žinios nėra tas pats, 
greičiau informacija yra priemonė žinių gavimui, kur būtina sąlyga – mokymasis, nes 
informacija virsta žiniomis mokymosi procese. 

Informacija virsta žiniomis mokymosi procese. Tad episteminė, vartojimo nau-
dingumo teorijoje, ir informacinė, reklamos naudingumo teorijos, turinio vertė ne-
gali būti prilyginamos vien tik informacinei. Lygiaverte transformacija skaitmeninio 
turinio vertės kontekste ir disercijos tikslais gali būti laikomas episteminės vertės 
išskaidymas į informacinę ir edukacinę turinio vertę. „Aktualus turinys suteikia lei-
dimą parduoti. Turinys yra varančioji įtraukimo efekto jėga iš partnerių svetainių ir 
outpostų, turinys padeda užmegzti pokalbius ir spręsti problemas socialinėse medi-
jose ir turinys yra vienintelis būdas būti matomiems paieškos sistemose“ (Chaffey & 
Smith, 2017). Taigi, turinys sujungia visus įtraukiosios rinkodaros elementus į vieną 
visumą, paversdamas turinio rinkodarą kertine įtraukiosios rinkodaros veikla. Aki-
vaizdu – be tinkamo ir aktualaus turinio visi naudojami organizacijos kanalai būtų 
tik funkcijomis pasižyminti programinė įranga. Deja, lieka nedetalizuota aktualaus ir 
tinkamo turinio samprata, kas lemia tiek teorinės diskusijos tiek empirinių tyrimų po-
reikį. Tikėtina, kad turinio aktualumas ir tinkamumas kiekvienam vartotojui gali būti 
nulemtas kažkokių konkrečiai apibrėžtų situacijų ir, taip pat, asmeninių vartotojo sa-
vybių. Siekiant apibrėžti tokias situacijas, kaip veiksnius skatinančius siekti vienokio ar 
kitokio turinio, šiame disertaciniame darbe bus atkreiptas dėmesys į vartotojų elgseną 
aiškinančias teorijas. Disertacinės problemos sprendimui būtina atsižvelgti į tai, kad, 
siekdamas turinio, vartotojas svarstys apie jo paskirtį ir tik po to apie teikiamą naudą. 
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1.2.4 Paieškos sistemų rinkodara verslo organizacijos interneto svetainės 
lankytojų srauto kontekste

Paieškos rinkodara arba paieškos sistemų rinkodara (angl. Search engine marke-
ting) yra neabejotinai svarbiausias skaitmeninės rinkodaros kanalas vartotojų įgijimui 
(Chaffey & Smith, 2013). Esmė būti matomiems paieškos sistemose, pageidautina pir-
mose pozicijose. (rasti sąsajas su turiniu ir turinio rinkodara)

Paieškos rinkodaros kontekste tiriami ir faktoriai lemiantys optimizavimo paieš-
kos sistemoms sėkmę (S. Gupta et al., 2016) 

Yra dvi pagrindinės internetinės rinkodaros paslaugų rūšys, susijusios su paieš-
kos sistemų rinkodara: mokamos paieškos rinkodara, kurią teikia paieškos sistemų 
teikėjai, ir paieškos sistemų optimizavimas (SEO), kurias teikia trečiosios šalys (Li et 
al., 2014). Chaffey & Smith (2013) šias paslaugas vadina paieškos marketingo techni-
komis, tokiu būdu pabrėždami, kad tai yra vidinės organizacijos veiklos formos ir tuo 
pačiu išvengdami ginčytino teiginio, kad pvz. SEO yra išimtinai trečiųjų šalių teikiama 
paslauga. Mokamos paieškos rinkodaros sprendimai taip pat vadinami remiamomis 
nuorodomis (angl. sponsored links) arba remiamu sąrašu (angl. sponsored list), kurį 
paieškos sistemos valdo remiamų ar mokamų rezultatų pavidalu, kai skelbimas ro-
domas iš anksto nurodytame paieškos rezultatų puslapio regione kartu su interneto 
paieškos rezultatais. Paieškos sistemos taiko mokesčius už paskirties vietas, susietus su 
atitinkamų raktinių žodžių kaina, kuri pirmiausia nustatoma raktinių žodžių aukcio-
no pagalba ir apskaičiuojama padauginus kainą už paspaudimą (MUP (angl. PPC)) iš 
paspaudimų skaičiaus ant reklamos. Tokia paslauga taip pat vadinama „pay per click“ 
(PPC) reklamos paslaugomis. Kita vertus, SEO yra praktika optimizuoti tinklalapius 
taip, kad pagerėtų jų reitingas natūralios paieškos rezultatuose, dar vadinamuose natū-
raliais arba algoritminiais tikslinių raktinių žodžių paieškos rezultatais (Li et al., 2014). 
Taigi, apibendrinant galima išskirti du pagrindinius būdus organizacijoms būti mato-
moms pirmuosiuose paieškos rezultatų puslapiuose, tai optimizavimas paieškos sis-
temoms (angl. Search engine optimization), sutrumpintai SEO ir mokamos paieškos 
rinkodaros sprendimai. 

Paieškos rinkodaros sėkmės faktoriai. Raktas į sėkmingą optimizavimą paieškos 
sistemoms ir mokamą paieškos rinkodarą yra pasiekti raktinių žodžių aktualumą, nes 
tai ir yra ką stengiasi pasiekti paieškos sistema – suderinti raktinių žodžių, įvestų į 
paieškos laukelį, kombinaciją su aktualiausio turinio paskirties puslapiu (Chaffey & 
Smith, 2013). Taip pat - turinys yra vienintelis būdas būti matomiems paieškos siste-
mose“ (Chaffey & Smith, 2017)

Paieškos sistemos optimizavimas kaip įtraukioji technika buvo sėkmingai prak-
tikuojamas ilgai iki turinio rinkodaros ir įtraukiosios rinkodaros sąvokų įsišakniji-
mo internete. Paieškos sistemų optimizavimo (SEO) tikslas yra padidinti lankytojų, 
atvykstančių iš paieškos sistemų, skaičių, gerinant interneto svetainės ir už svetainės 
reitingavimo veiksnius. Pažymėtina, kad tobulėjant paieškos sistemoms laikui bėgant 
laikui bėgant tobulėjo ir SEO. Pradžioje svarbiausi elementai užtikrinantis aukštus rei-
tingus paieškos sistemose buvo raktiniai žodžiai ir metažymės. 
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1998 m. pristačius „Google“ paieškos sistemą, įtraukiosios nuorodos (nuorodos iš 
kitų interneto svetainių) tapo vienu pagrindinių gero paieškos rezultatų reitingo veiks-
nių. Aukštos kokybės turinio svarba geresniems reitingams paieškoje žymiai padidėjo 
po kai kurių pagrindinių „Google“ algoritmų atnaujinimų. Šie atnaujinimai apima, ta-
čiau neapsiriboja: “Florida” atnaujinimas 2003 m., „Panda“ 2011 m., „Penguin“ 2012 
m. Ir „Hummingbird“ atnaujinimas 2013 m. Po visų šių atnaujinimų, kurie apsunkino 
įtartinus optimizavimo metodus ir labai iškėlė turinio kokybės vertę, o ypač po kon-
kurencijos padidėjimo sėkmingas optimizavimas paieškos sistemoms tapo labai sudė-
tinga užduotimi, jei optimizavimas naudojamas atskirai nuo kitų interneto rinkodaros 
metodų ir kanalų. Kas pabrėžia holistinio požiūrio svarbą. Anksčiau naudotos takti-
kos siekiant gerų pozicijų paieškos rezultatuose nustojo veikti. Būtent tada įtraukioji 
rinkodara atrado savo vietą. Anot Fishkin & Hogenhaven (2013) SEO yra taktika, o 
įtraukioji rinkodara yra strategija. Tad įmonės turėtų labiau orientuotis į holistinį ir 
strateginį požiūrį interneto rinkodaros kontekste (Bezhovski, 2015). 

Disertaciniame tyrime, tiriant verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų 
srauto susidarymo mechanizmą įtraukiosios rinkodaros kontekste, mokama paieškos 
rinkodara atmestina kaip turinti invazinės rinkodaros požymių ir neatitinkanti tyrimo 
konteksto. Paieškos sistemos bus vertinamos kaip turinio paieškos kanalai, kuriuose 
organizacijos interneto svetainės matomumas užtikrinamas natūraliai užimamomis 
pozicijomis paieškos rezultatų puslapiuose. 

1.2.5 Rinkodara socialinėse medijose interneto svetainės lankytojų srauto 
formavimo kontekste

Socialinės medijos yra labai patrauklios rinkodaros specialistams, nes gali palaikyti 
vartotojų prekės ženklo propagavimą taip, kad pasidaliję teigiamais komentarais apie 
produktus ar turinį vartotojai sukuria virusinį efektą, vadinamą „socialinių medijų 
stiprinimu“(Chaffey & Smith, 2017). Kai kurie autoriai šį efektą tyrinėdami sociali-
nių medijų kontekste taip pat vadina tiesiog „socialinių stiprinimu“ (Hasell, 2020; Y. 
Zhang et al., 2018). Galimas šio socialinio sustiprinimo poveikis yra tas, kad socialinių 
medijų vartotojams yra didesnė tikimybė tiesiogiai susidurti su turiniu, kuriuo kiti 
dalinosi ir kurie jam pritarė (Y. Zhang et al., 2018). Socialinės medijos yra efektyvus ir 
nebrangus būdas pasiekti pasaulinę auditoriją su ribotais ištekliais (Hays et al., 2013). 
Tai suteikia galimybę įveikti geografines kliūtis ir pasiekti auditoriją, kuri gali būti ne-
pasiekiama tradiciniais rinkodaros kanalais. Socialinė žiniasklaida gali būti naudoja-
ma siekiant plėtoti įsitraukusias auditorijas (Neiger et al., 2013), bendrauti su klientais 
ir didinti bendruomenės sąmoningumą (Campbell et al., 2014). Rinkodara socialinė-
se medijose taip pat gali būti naudojama verslo konkurencingumui didinti (Rambe, 
2017). Tikslinės auditorijos gali būti apibūdintos pagal jų pagrindines demografines 
charakteristikas, tokias kaip amžius, lytis, ekonominė padėtis ir geografinė padėtis, 
kad būtų galima pasirinkti tinkamą socialinę mediją (Koiranen et al., 2020). Socia-
linės medijos gali būti naudojamos kuriant įtrauktas bendruomenes per dialoginius 
arba dvipusius pokalbius, kurie gali paskatinti dalyvių įsitraukimą į įvairias socialinės 
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rinkodaros programas (Shawky et al., 2019). Todėl socialinės medijos yra veiksminga 
priemonė įmonėms ir organizacijoms pasiekti auditorijas ir įveikti geografines kliūtis. 
Visos šios unikalios socialinių medijų savybės suteikia interaktyvių galimybių, kurios 
leidžia rinkodaros specialistams skatinti vartotojų įsitraukimą ir kurti nuolatinius san-
tykius (Hamzah et al., 2021; Shawky et al., 2019; Vale & Fernandes, 2018; C. B. Zhang 
& Lin, 2015).

 Iššūkiai susiję su socialinėmis medijomis yra tie, kad socializuodamiesi vartotojai 
leidžia laiką su savo draugais, šeima ar kolegomis, todėl tikriausiai nenori, kad būtų 
trukdomi prekės ženklų skelbimų ir nerekomenduoja prekės ženklo turinio ar produk-
tų (Chaffey & Smith, 2017; Roma & Aloini, 2019).

Terminas „socialinė medija“ reiškia „socialinės sąveikos įrankius, naudojant labai 
prieinamas ir keičiamas komunikacijos technologijas - tokias kaip internetinės, mobi-
liosios technologijos, kad komunikacija taptų interaktyviu dialogu“. Socialinė žinias-
klaida yra platforma, kurioje vartotojai bendrauja vieni su kitais ir dalijasi informacija 
(Cho & Son, 2019). Tuo tarpu Chaffey & Smith (2013) teigia, kad socialinės medijos 
yra terminas apibūdinantis interneto ir mobiliuoju pagrindu veikiančius kanalus ir 
įrankius, kurie leidžia vartotojams sąveikauti vieniems su kitais ir dalintis turiniu bei 
nuomonėmis. Kaip rodo pavadinimas socialinės medijos apima ir bendruomenių bei 
tikslų kūrimą ir skatina dalyvavimą ir įsitraukimą (Chaffey & Smith, 2013).

Buvo atliktas daugybe tyrimų, kuriuose pateikiama įžvalgų socialinių medijų po-
veikį įvairiems prekės ženklo kūrimo aspektams. Pavyzdžiui, tiriama socialinių me-
dijų įtaką prekės ženklo vertei, vartotojais grįstai prekės ženklo vertei, prekės ženklo 
žinomumui, reputacijai, lojalumui ir ketinimams pirkti (Adetunji et al., 2018; Bruhn 
et al., 2012; Chierici et al., 2018; Sağtaş, 2022; Schivinski & Dabrowski, 2015; Tritama 
& Tarigan, 2016).

Kiti tyrimai, netiesiogiai pateikia įžvalgų apie socialinių tinklų analizės praktinius 
pritaikymus, socialinių tinklų stebėsenos svarbą, socialinių tinklų įtaką socialinės ko-
mercijos pirkimo ketinimams, dirbtinio intelekto panaudojimą stebint socialinius tin-
klus, skaitmeninio buvimo svarbą socialiniuose tinkluose ir internetinėse platformose 
bei socialinių tinklų įtaką santykių su klientais valdymui (Al-Ghamdi, 2021; Hussain 
et al., 2022; Kırcova et al., 2019; Nair et al., 2014; Perakakis et al., 2019; R. Singh & 
Kaur, 2015; Ubaidillah et al., 2019; Wald et al., 2017). Kartu šie tyrimai suteikia visa-
pusišką supratimą apie socialinės žiniasklaidos poveikį prekės ženklo nuosavybei ir 
suteikia įžvalgų apie įvairius socialinės žiniasklaidos rinkodaros aspektus. Atliktuose 
tyrimuose, taip pat, empiriškai tiriami konkretūs socialinės žiniasklaidos rinkodaros 
tikslai (Andrews & Bianchi, 2013; Ashley & Tuten, 2015) įskaitant pardavimų skati-
nimą, prekės ženklo žinomumo didinimą, prekės ženklo įvaizdžio gerinimą, srauto 
generavimą į internetines platformas (Baharuddin et al., 2022; Gao et al., 2020; Mya et 
al., 2020; Sismeiro & Mahmood, 2018), sumažinant rinkodaros išlaidas ir kuriant var-
totojų sąveiką platformose, skatinant vartotojus skelbti ar dalytis turiniu. Kartu su šiais 
daugiausia iniciatyviais tikslais įmonės gali labiau reaguoti į socialinių medijų rinko-
darą. Pavyzdžiui, įmonės gali stebėti ir analizuoti pokalbius socialiniuose tinkluose, 
kad suprastų, kaip vartotojai vertina įmonę ar jos veiksmus (Schweidel & Moe, 2014). 
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Daugelis verslo organizacijų taip pat bando sumažinti riziką, kad darbuotojai netinka-
mai naudojasi socialine žiniasklaida, nustatydami taisykles, kaip socialinė žiniasklaida 
turėtų būti naudojama su darbu susijusiuose kontekstuose (Taylor et al., 2014). Iš tiesų, 
konkretūs socialinės žiniasklaidos rinkodaros tikslai ir iššūkiai gali priklausyti nuo to-
kių veiksnių kaip pramonė (pvz., B2B prieš B2C) ir įmonės dydžio (Felix et al., 2017). 

Socialinių medijų platformų klasifikavimas yra būtinas, kad mokslininkai ir įmo-
nės suprastų skirtingų socialinės žiniasklaidos platformų ypatybes bei sukurtų veiks-
mingas komunikacijos, rinkodaros ir reklamos strategijas. Socialinių medijų klasifika-
vimas yra socialinių medijų platformų skirstymas į kategorijas pagal jų savybes ir ypa-
tybes. Kaplan & Haenlein (2011) sukūrė klasifikavimo schemą skirtingiems socialinių 
medijų tipams, remdamiesi savo teorijų rinkiniu žiniasklaidos tyrimų ir socialinių 
procesų srityje. Pasak autorių, yra šeši skirtingi socialinės žiniasklaidos tipai, įskai-
tant bendradarbiavimo projektus (pvz., Vikipedija), tinklaraščius ir mikrotinklaraš-
čius (pvz., Twitter), turinio bendruomenes (pvz., YouTube), socialinių tinklų svetaines 
(pvz., Facebook), virtualias. žaidimų pasauliai (pvz., World of Warcraft) ir virtualūs 
socialiniai pasauliai (pvz., Second Life). L. Tang & Liu, (2011) sutelkė dėmesį į klasi-
fikavimo užduotis su vartotojo sąveikos informacija socialiniame tinkle, o Sumarna 
(2017) klasifikavo įvairias socialinės žiniasklaidos platformas, įskaitant pokalbių kam-
barius, tinklaraščius, „YouTube“, „Facebook“, „LinkedIn“, „Twitter“, „Google Wave“ ir 
„Four Square“. Taip pat, socialinius tinklus galima būtų suskirstyti pagal pagrindinį 
tikslą ir tikslinę auditoriją: asmeninius (pvz., AsianAve, Badoo, Facebook, Google+, 
Hi5, Highlight, Instagram, Myspace, Odnoklassniki) ir profesionalius (pvz., Brainly, 
LinkedIn, ResearchGate, Sciencescape) (Davidavičiene et al., 2017). Reikėtų atsižvelgti 
į tai, kad asmeniniai socialiniai tinklai šiais laikais yra gana gerai naudojami ir B2B ko-
munikacijai (Davidavičiene et al., 2017). Analizuojant skirtingus šaltinius, buvo aptik-
ta dar keletas grupių (Ashley & Tuten, 2015; Facchetti et al., 2011; Mangold & Faulds, 
2009; Thackeray et al., 2012), tokių kaip:

• „Socialiniai ryšiai“ arba „Bendrieji“, skirta kurti socialinius ryšius internete ku-
riant savo svetaines, temas, diskusijas ir dalijantis informacija (pvz., „Facebo-
ok“, „Google+“, „MySpace“); 

• Susietas su portalu, kai ryšys yra tik viena iš teikiamų paslaugų (pvz., „Yahoo! 
MSN Spaces“);

• Vertikalūs tinklai ar pomėgiai - svetainės, sukurtos aplink objekto socialumą 
arba objekto gebėjimą įkvėpti socialinę sąveiką (pvz., Socialiniai tinklai, sukurti 
šunų savininkams - „Dogster“; jaunimui - „Xanga“);

• Daugialypės terpės bendrinimas - lengva bendrinti vaizdo ir fotografijos turinį 
(pvz., „YouTube“, „Flickr“, „Instagram“);

• Socialinis žymėjimas (žymėjimas (pvz., „AppleWeblog“));
• Profesionalus tinklų kūrimas (pvz., „LinkedIn“, „ResearchGate“);
• Vartotojų forumai, tinklaraščiai ir mikroblogas (pvz., „Twitter“);
• Ribotos prieigos socialiniai tinklai, kai vartotojas gali užsiregistruoti, jei turi 

kvietimą (pvz., ASmallWorld.net);
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• Virtualūs pasauliai yra socialinės bendruomenės, kuriose aplinką kuria ir ku-
ria dalijasi asmenys, bendraujantys pagal užsakymą sukurtame, imituojamame 
pasaulyje (pvz., „Antrasis gyvenimas“);

•  Dalijimasis mokomąja medžiaga (pvz., „Moodle“, „MIT OpenCourseWare“);
• Vikiai, skirti kurti bendrą turinį ir modifikuoti jį tiesiogiai iš interneto naršy-

klės (pvz., „Wikipedia“, „Zoho“).

Pristatydamas socialinių medijų klasifikaciją Chaffey & Smith (2013) pateikia, taip 
vadinamą, socialinių medijų radarą, kuriame išvardinti socialinių medijų tipai, išdės-
tyti reikšmingumo organizacijos interneto svetainei tvarka, kuri atvirkščiai proporcin-
ga turinio sindikavimo poreikiui tarp skirtingų platformų. Taigi, išvardinti socialinių 
medijų tipai yra: 

• Socialiniai tinklai - daugumoje šalių pagrindinės socialinės platformos, per ku-
rias žmonės bendrauja yra „Facebook“, „Instagram“ ir „Snapchat“ - vartotojų 
auditorijai, „LinkedIn“ - verslo auditorijoms, o „Twitter“ - abiem. Čia galima 
dalintis turiniu, nuomonėmis ir formuoti bendruomenes.

• Socialinės transliavimo platformos – raiškiosios ir transliavimo medijos svetai-
nės, įskaitant nuotraukas (pvz., „Pinterest“), vaizdo įrašus ir tinklalaides.;

• Socialinės paieškos platformos – paieškos sistemos į kurias integruotos socia-
linės funkcijos, tokios kaip balsavimas už svetaines. Tokios sistemos pavyzdys 
„Google+“. Tačiau pastaraisiais metais mažėjant „Google+“ populiarumui, šios 
funkcijos pastebimos rečiau; 

• Socialinis komentavimas tinklaraščiuose – galimybė komentuoti tinklaraščių 
įrašus, kas leidžia vartotojams vystyti diskusijas. 

• Socialinės nišinės bendruomenės - tai bendruomenės ir forumai, kuriami ne-
priklausomai nuo pagrindinių tinklų, nors jie ir palaiko pogrupius. Tokiu būdu 
organizacija gali suburti savo bendruomenę.

• Socialinis klientų aptarnavimas - tokios svetainės kaip „Get Satisfaction“ arba 
įmonių valdomi klientų palaikymo forumai skirti reagavimui į klientų skundus.

• Socialinė leidyba ir naujienos - laikraščių ir žurnalų, tiek didelių, tiek nišinių 
suteikiama galimybė dalyvauti ir skaitytojams komentuojant straipsnius, tin-
klaraščių įrašus ar bendruomenių įrašus.

• Socialinės žinių platformos - tai yra informaciniai socialiniai tinklai, tokie kaip 
„Yahoo!“, atsakymai Quora ir panašiai, taip pat, į šią kategoriją įeina Vikipedija. 

• Socialinės žymos – tai yra internetinė paslauga, leidžianti vartotojams pridėti, 
komentuoti, redaguoti ir dalytis žiniatinklio dokumentų žymėmis. Tokios žy-
mėjimo svetainės kaip „Delicious“ (www.delicious.com) yra šiandien palyginti 
nesvarbios.

Reikia paminėti, kad ne visos socialinės medijos yra vienodai svarbios skaitme-
ninės rinkodaros kontekste, pvz. socialinių žymų kategorijai priklausančios medijos 
įvardinamos kaip santykinai nesvarbios, taip pat, kaip ir socialinės paieškos platfor-
mos (Chaffey & Smith, 2017). Nagrinėjant skatinančius dalintis turiniu ar kitaip su juo 
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saveikauti veiksnius galima teigti, kad darantys įtaką dalijimuisi turiniu socialinėse 
medijose veiksniai yra dėmesio ekonomika, emocinis susijaudinimas, individualūs 
polinkiai, ideologiniai įsitikinimai, turinio įrėminimas, psichologinė savijauta, savęs 
suvokiama sveikata ir naudojamos socialinės žiniasklaidos platformos tipas. Šie veiks-
niai sąveikauja vienas su kitu ir prisideda prie sudėtingos dalijimosi turiniu socialinėse 
medijose dinamikos (Dessart, 2017; Haro-de-Rosario et al., 2018; Hausmann et al., 
2017; Kümpel et al., 2015; Pennycook & Rand, 2021; Valenzuela et al., 2017).

Socialinės medijos disertacinio tyrimo kontekste bus traktuojamos turinio pateiki-
mo vartotojams ekosistemos dalis. Reikia pažymėti, kad klasifikacijos gausa apsunkina 
visų socialinių medijų įvertinimą disertacinės problemos sprendimui, tad bus apsiri-
bota populiariausių socialinių tinklų ir socialinių transliavimo platformų analize.

1.3 Vartotojų elgsenos modeliai įtraukiosios rinkodaros kontekste

Atsižvelgiant į savanorišką vartotojo veiksmų prigimtį įtraukiosios rinkodaros 
atveju, galima teigti, kad vartotojas yra sprendimo pirkti priėmimo kelyje, tad jo sie-
kiamas turinys turi būti susijęs su sprendimo įsigyti, vienokį ar kitokį produktą, pri-
ėmimu. Vartotojo sprendimų įsigyti priėmimo ypatybes nagrinėja vartotojų elgsenos 
teorijos. Chaffey and Ellis-Chadwick (2022) teigia, kad svarbu aprūpinti vartotojus 
tinkamu turiniu padedant pereiti sprendimo priėmimo kelionę. Taigi tikslinga atrinkti 
tinkamiausią modelį, kuris reprezentuoja sprendimo priėmimo kelionę. Taigi siekiant 
suprasti verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymą negali-
ma išvengti būtinybės tirti sąsajų tarp turinio ir vartotojo būsenos vartotojų elgsenos 
kontekste. Kas, savo ruožtu, lemia būtinybę atlikti išsamią vartotojų elgsenos teorijų 
ir modelių analizę siekiant identifikuoti tinkamiausią sprendimo priėmimo modelį, 
kurio pagrindu bus konceptualizuojamas lankytojų į verslo organizacijos interneto 
svetainę srauto susidarymas.

Vartotojų elgsena yra pagrindinė beveik visų rinkodaros sprendimų dalis (Dann 
& Dann, 2011), tad nenuostabu, kad šiai tyrimų sričiai skiriamas didelis dėmesys. 
Pastaruoju metu vartotojų elgsenos tyrimai atliekami tiriant turinio marketingo įtaka 
vartotojų kelionei verslas verslui kontekste (Terho et al., 2022) tiriama psichologinės 
distancijos ir įtraukimo rolė vartotojų elgsenai didelio skaitmeninio rėmimo aktyvu-
mo sąlygomis (Q. Liu et al., 2020), COVID -19 pandemijos poveikis vartotojų elgsenai 
(Butu et al., 2020) asmeninių savybių įtaka jaunųjų vartotojų elgsenai mados sekto-
riuje (Rehman et al., 2017), rėmimo sprendimų įtaka vartotojų elgsenai mažmeninės 
prekybos sektoriuje (Dawood Shamout, 2016), socialinių medijų ir vartotojų elgsenos 
sąsajos (Y. Gupta & Singh, 2020; Palalic et al., 2020), bei veiksniai lemiantys pirkimo 
elgsena internetinėse parduotuvėse (Bucko et al., 2018) irk t.. Tačiau vartotojų pirkimo 
elgsenos elektroninėje erdvėje tyrimų įtraukiosios rinkodaros kontekste neaptinkama, 
tad disertacinės problemos sprendimui būtina atlikti jų analizę.

Vartotojų pirkimo elgsena yra galutinių vartotojų ir namų ūkių elgsena perkant 
prekes ar paslaugas asmeniniam naudojimui (Kotler & Amstrong, 2016). Vartoto-
jų pirkimo elgsena reiškia procesą ir veiklas, kuriose žmonės dalyvauja ieškodami, 
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pasirinkdami, pirkdami, naudodami ir išmesdami produktus ir paslaugas, kad paten-
kintų savo poreikius ir norus (J. G. Smith & Clark, 1928). Vartotojų pirkimo elgsena 
reiškia procesą, kurio metu asmenys priima sprendimus pirkti prekes ar paslaugas 
(Lăzăroiu et al., 2020). Procesas gali apimti kelis etapus, įskaitant problemų atpažini-
mą, informacijos paiešką, alternatyvų įvertinimą, pirkimo sprendimą ir įvertinimą po 
pirkimo. Veiksniai, turintys įtakos vartotojų pirkimo elgesiui, yra sudėtingi ir daugia-
lypiai, įskaitant individualius, socialinius, kultūrinius ir psichologinius veiksnius (Hsu 
& Burns, 2002). Kai kurie iš svarbiausių veiksnių yra pasitikėjimas, suvokiama rizika, 
suvokiama vertė, parduotuvės atmosfera, naršymas parduotuvėje, parduotuvės išdės-
tymas, pardavėjas, reklaminis požiūris, referencinė grupė, mokėjimo kortelės naudo-
jimas, apsipirkimo emocijos ir gyvenimo būdas (Akalamkam & Mitra, 2018; Lăzăroiu 
et al., 2020; Olariu, 2016; Risqiani, 2017; Widyastuty & Tyas Untari, 2021). Vartotojų 
elgsenos tyrimai yra būtini planuojant organizacijoms savo komunikacijos strategiją 
ir siekiant efektyviai pasiekti vartotojus (Widyastuty & Tyas Untari, 2021). Pabrėžti-
na, kad organizacijoms siekiant vartotojų, labai svarbu suprasti vartotojų informacijos 
paieškos elgseną (Widyastuty & Tyas Untari, 2021). Tarptautinė prekių ir paslaugų 
rinkodara reikalauja suprasti, kaip skirtingų šalių vartotojai vertina prekes ir paslaugas 
(Hsu & Burns, 2002). Apibendrinant galima pasakyti, kad vartotojų pirkimo elgsena 
yra sudėtingas procesas, kuriam įtakos turi įvairūs veiksniai, o suprasti šiuos veiksnius 
labai svarbu, kad organizacijos galėtų efektyviai pasiekti vartotojus.

Vartotojų elgsenos modeliai sąlyginai skirstomi į klasikinius ir šiuolaikinius. Kla-
sikiniam priskiriami šie modeliai: psichologinis, sociologinis, psichoanalitinis, ekono-
minis. Savo ruožtu, šiuolaikiniams vartotojų elgsenos modeliams priskirtini šie mode-
liai (Hausman, 2000; Kacen & Lee, 2002; X. Zhang et al., 2011; Muruganantham et al., 
2013; Goodhope Mba et al., 2013; Wolny & Charoensuksai, 2014; Stankevich, 2017; 
Mishra, 2015; Kanagal, 2016; Kotler & Amstrong, 2016; Jirasak, 2017; Fauzia, 2018; 
Fan & Kim, 2018; Sihi, 2018; Kurniasih, 2019; Karadeni & Kocamaz, 2019; Maqsood 
& Javed, 2019; Lăzăroiu et al., 2020; Singh, 2021; Rahayu, 2021; Qi, 2022; Barcelona et 
al., 2022;): EKB (Engel-Kollat-Blackwell) modelis, Hawkins Stern impulsinio pirkimo 
modelis, Howard Sheth modelis, Nicosia modelis, Webster ir Wind modelis, Pavlo-
viam modelis, juodosios dėžės arba kitaip vadinamas atsako į stimulą modelis. Nors 
pasitaiko ir kitokios klasifikacijos. 

Klasikiniams modeliams būdinga tai, kad jie labiau fokusuoti į pirkimą lemiančias 
priežastis ir labai bendrais bruožais paaiškina sprendimo priėmimo eigą, kuri diserta-
cinio darbo kontekste yra aktualesnė. Psichologinis ir psichoanalitinis modeliai parem-
ti žymių psichologų, atitinkamai Abraham Maslow ir Zigmund Freud įžvalgomis apie 
asmens motyvacijas. Sociologinis modelis aiškina, kad vartotojai perka atsižvelgdami 
į savo vietą socialinėse grupėse t.y. jų sprendimams daro įtaką jos supanti socialinė 
aplinka. Ekonominis modelis teigia, kad vartotojai stengsis patenkinti savo poreikius 
panaudodami kuo mažesnį resursų kiekį, kas, savo ruožtų reiškia, kad organizacijos 
gali prognozuoti pardavimus atsižvelgdamos į savo klientų pajamas ir produkto kainą.

Pažymėtina, kad šiuolaikiniai modeliai, labiau koncentruojasi į sprendimo priėmi-
mo etapus ir mechanizmus, todėl tikslinga kiekvieną iš jų panagrinėti detaliau. 
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Juodosios dėžės modelis aiškina vartotojų sprendimus per stimulų ir rezultatų 
prizmę. Modelis rodo, kad vartotojo sprendimų priėmimo procesui įtaką daro įvai-
rūs veiksniai, įskaitant asmeninius, psichologinius, socialinius ir kultūrinius veiksnius 
(Kanagal, 2016; Kotler & Amstrong, 2016). Juodosios dėžės modelis taip vadinamas, 
nes sunku suprasti vidinius procesus, vykstančius vartotojo galvoje priimant sprendi-
mą pirkti. Modelis leidžia teigti, kad vartotojo sprendimų priėmimo procesui arba jo 
pradžiai įtakos turi išoriniai dirgikliai, kuriuos apdorojami vartotojo vidinių procesai 
ko pasekoje atsiranda konkretus atsakas (Lăzăroiu et al., 2020). Išoriniai stimulai ap-
ima rinkodaros komplekso elementus, tokius kaip produktas, kaina, reklama ir vieta 
(Kalia et al., 2018; Kotler & Amstrong, 2016). Vidiniai procesai apima vartotojo su-
vokimą, motyvaciją, mokymąsi, požiūrį ir asmenybę (Kanagal, 2016; Kotler & Ams-
trong, 2016). Atsakas – tai vartotojo sprendimas pirkti ar nepirkti prekę ar paslaugą 
ir sprendimai susiję su produktu, prekės ženklu, pardavėju ir kiekiu. Juodosios dėžės 
modelis yra naudingas rinkodaros specialistams norint suprasti veiksnius, turinčius 
įtakos vartotojų elgesiui, ir sukurti efektyvias rinkodaros strategijas, turinčias įtakos 
vartotojų sprendimų priėmimui (Kanagal, 2016).

Hawkins Stern vartotojų pirkimo elgsenos modelis yra teorija, paaiškinanti impul-
syvaus pirkimo elgesį. Impulsiniam pirkimui būdingas greitas pirkimo sprendimas, kai 
vartotojai nori gauti produktą iš karto, negalvodami apie pasekmes (Hausman, 2000; 
Kacen & Lee, 2002; Kurniasih, 2019). Impulsinio pirkimo elgesys yra neplanuotas. Te-
orija teigia, kad išoriniai veiksniai, tokie kaip asmenybės savybės, kultūrinis pagrindas, 
ekonominė padėtis, apsipirkimo laikas ir erdvės veiksniai, turi įtakos impulsyviam 
vartotojų elgesiui pirkti (Qi, 2022). Šią teoriją patvirtina įvairūs tyrimai, atlikti per 
pastaruosius šešiasdešimt metų (Mishra, 2015; Muruganantham et al., 2013). Teorija 
aktuali dabartinėje e-komercijos aplinkoje, kur galima rinkti duomenis vartotojo pir-
kimo proceso metu jau nekalbant apie duomenis, gautus iš vartotojo pirkimo rezultato 
(Fukui et al., 2022). Teorija gali būti naudojama kuriant veiksmingas rinkodaros stra-
tegijas, kuriose atsižvelgiama į vartotojų savybes, išreikštas laiku, kurį jie praleidžia 
svetainėje, ir jų elgseną prieš perkant (Fukui et al., 2022).

Hawkins Stern vartotojų pirkimo elgsenos modelis taip pat apibrėžia keturis impu-
syvaus pirkimo tipus: pabėgimo pirkinį (angl. escape purchase), priminimo pirkinys 
(angl. reminder purchase), siūlomą pirkinį (angl. suggested purchase) ir planuojamą 
pirkinį planuotas pirkinys (Barcelona et al., 2022; Fauzia, 2018; Maqsood & Javed, 
2019; Rahayu, 2021; X. Zhang et al., 2011). Pabėgimo pirkinys – tai pirkimas, skirtas 
sumažinti stresą ar nerimą, dažnai neplanuotas ir vykdomas impulsyviai (Barcelona et 
al., 2022; Fauzia, 2018). Tai visiškai impulsyvus veiksmas, kai perkamas produktas, ku-
ris nėra rutininis arba kurio nėra vartotojo pirkinių sąraše, paremtas momentiniu noru 
pamačius produktą. Asnawati and Sri (2018) priminimo impulsinį pirkimą apibrėžia, 
kai vartotojas staiga prisimena įsigyti tam tikrą prekę. Panašiai Derek, Pangemanan, 
and Tielung (2022) teigia, kad vartotojas linkęs į priminimo pirkimą kai pamato pre-
kę, kurios anksčiau neįsigijo. McGoldrick (1982) taip pat aptaria priminimo pirkinių 
sampratą, teigdamas, kad klientams galima priminti apie prekę reklama arba pritraukti 
specialiu pasiūlymu. Kita vertus, siūlomas pirkimas yra pirkimo tipas, įvykstantis kai 
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vartotojas sužino apie produktą iš pardavėjo pasiūlymo. Tokiam pirkiniui įtakos turi 
išoriniai veiksniai, pvz., reklama, pardavimo akcijos ir draugų ar šeimos narių reko-
mendacijos, ir dažnai perkamas atidžiai apsvarsčius galimas alternatyvas (Barcelona et 
al., 2022; Maqsood & Javed, 2019; X. Zhang et al., 2011). Galima teigti, kad tai galioja 
tiek gyvai konsultacijos parduotuvėje metu, tiek internetinėje parduotuvėje suveikus 
pasiūlymų algoritmui. Galiausiai, planuotas pirkimas – tai toks pirkimas, kuris yra 
perkamas atidžiai apsvarsčius turimas galimybes ir dažnai grindžiamas vartotojo po-
reikiais bei pageidavimais perkamas atlikus tyrimus ir palyginus skirtingus produktus 
ar paslaugas (Barcelona et al., 2022; Maqsood & Javed, 2019; Rahayu, 2021; X. Zhang 
et al., 2011). Planuotasis pirkinys nepaisant pavadinime užšifruoto prieštaravimo 
(planuotasis suvokiamas kaip priešingybė impulsyviam) paaiškinamas kaip impulsy-
vus veiksmas perkant suplanuotą įsigyti produktą atsiradus netiktiems skatinantiems 
veiksmams pvz. nuolaidos. Atsižvelgdami į šiuos pirkimo tipus, rinkodaros specialistai 
gali sukurti veiksmingas strategijas, skirtas nukreipti vartotojus pagal jų pirkimo elg-
seną ir pageidavimus.

Howard-Sheth modelis yra vienas iš labiausiai paplitusių vartotojų pirkimo elge-
sio modelių (Karadeni & Kocamaz, 2019). Šį modelį 1969 m. pasiūlė John Howard ir 
Jagdish Sheth (Farley & Ring, 1970). Modelis rodo, kad vartotojų elgesiui įtakos turi 
trys veiksnių rinkiniai: įvestis, procesas ir išvestis. Įvesties veiksniai apima rinkoda-
ros stimulus, aplinkos veiksnius ir individualius veiksnius. Proceso veiksniai apima 
suvokimą, mokymąsi įskaitant problemų atpažinimą, informacijos paiešką, alterna-
tyvų vertinimą ir sprendimų priėmimą ir motyvaciją. Išvesties veiksniai apima požiū-
rį, įsitikinimus ir elgesį (Karadeni & Kocamaz, 2019). Howard-Sheth modelis buvo 
naudojamas tiriant įvairius vartotojų elgsenos aspektus, įskaitant impulsinį pirkimo 
elgesį (Vijay* & Kumar, 2020), tinklo vartojimo elgesį (Fan & Kim, 2018) ir veiksnius, 
turinčius įtakos vartotojų pirkimo elgsenai (Wu, 2023). 

Howard-Sheth modelis suteikia pagrindą suprasti vartotojų problemų sprendi-
mo lygius (Jirasak, 2017; Wiley, 1984). Sprendimų priėmimo tipologija skirstoma į 
tris kategorijas: išplėstinis problemų sprendimas (angl. Extensive problem solving), 
ribotas problemų sprendimas (angl. limited problem solving) ir rutinizuotas atsako 
elgesys (angl. routinized response behavior) (Lehmann et al., 1982). Išplėstinis pro-
blemų sprendimas pasireiškia, kai sprendimus priimantis asmuo turi mažai arba visai 
neturi patirties susijusios su svarstoma preke ar paslauga, o sprendimas yra sudėtingas 
ir svarbus. Ribotas problem sprendimas pasireiškia, kai sprendimus priimantis asmuo 
turi tam tikros patirties su produktu ar paslauga, o sprendimas yra vidutiniškai svar-
bus. Rutinizuoto atsako elgesys pasireiškia, kai sprendimų priėmėjas turi didelę patirtį 
su produktu ar paslauga, o sprendimas yra įprastas ir nėra labai svarbus. Šiuos proble-
mų sprendimo lygius gali įtakoti įvairūs veiksniai, tokie kaip rizikos lygis, susijęs su 
sprendimu pirkti, įsitraukimo į produktą ar paslaugą lygis ir motyvacijos pirkti lygis 
(Sari et al., 2016; P. Singh, 2021)

Nicosia vartotojų elgsenos modelį sukūrė F. M. Nicosia 1966 m (Joe A. Dodson 
& Muller, 1978). Modelis yra plačiai žinomas keturių etapų sprendimų priėmimo 
procesas, padedantis paaiškinti, kaip vartotojai priima pirkimo sprendimus. Modelis 
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atspindi kognityvinius ir elgsenos žingsnius, kuriuos vartotojai daro priimant spren-
dimus.

Modelyje aptariami santykiai, egzistuojantys tarp įmonės ir jos klientų. Tai san-
tykiai palaikomi žiediniais komunikacijos srautais iš įmonės (reklama dėl naujo pro-
dukto) į Klientas ir atgal į įmonę, kai vartotojas atsako už pirkinį. Nikosijoje modelis, 
įmonė ir klientas yra tarpusavyje susiję (Goodhope Mba et al., 2013; Stankevich, 2017)

Pirmasis modelio etapas yra informacijos perdavimas, kuri suskirstytas į du poeta-
pius. Pirmasis analizuoja įmonės atributus, įskaitant rinkodaros strategiją ir produkto 
kokybę, o antrasis sutelkia dėmesį į potencialių vartotojų psichologinius veiksnius. Šio 
etapo metu įmonė siekia paveikti vartotojo sprendimą, o vartotojo elgesys taip pat gali 
turėti įtakos įmonės rinkodaros strategijai.

Antra modelio etapas yra vertinimas, kuriame vartotojai vertina prekės ženklą ir 
jo rinkos pasiūlymus. Vertinimo veiksniai apima informacijos apie konkurentų pa-
siūlymus trūkumą, prekės ženklo įsipareigojimus ir vartotojo charakteristikas. Šioje 
stadijoje nusprendžiama ar įsigyti ir naudoti įmonės produktą ar paslaugą.

Nicosia modelio trečiasis etapas yra pirkimo aktas, kuriame teigiamas atsakas an-
trojo etapo metu motyvuoja vartotoją priimti pirkimo sprendimą. Kita vertus, nei-
giamas atsakas sprendimo proceso metu gali visiškai sustabdyti to konkretaus prekės 
ženklo ar produkto pirkimo sprendimą.

Paskutinė Nicosia modelio stadija yra grįžtamojo ryšio stadija, laikoma svarbiau-
sia. Šioje stadijoje gaunama pardavimų statistika ir klientų patenkinimo atsiliepimai, 
kurie gali būti naudojami modifikuojant įmonės rinkodaros strategiją, kad ji būtų 
efektyvesnė. Individualių klientų patirtis ir pasitenkinimas produkto naudojimu yra 
svarbūs veiksniai, į kuriuos įmonė atsižvelgia šioje stadijoje (Nicosia, 1966). 

 Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modelis yra vartotojų sprendimų priėmimo mo-
delis, susidedantis iš penkių etapų: poreikio atpažinimo, informacijos paieškos, al-
ternatyvaus įvertinimo, pirkimo ir elgsena po pirkimo (Stankevich, 2017; Wolny & 
Charoensuksai, 2014). Šis modelis ypač tinka gilios įtraukties produktų atveju (Wol-
ny & Charoensuksai, 2014). EKB modelis jau anksčiau buvo aptartas internetiniame 
kontekste (Wolny & Charoensuksai, 2014) ir buvo patvirtintas skaitmeninėje ir ke-
lių kanalų (angl. multichannel) pirkimo aplinkoje (Sihi, 2018). Modelis schematiškai 
atvaizduoja vartotojų pažinimo etapus ir yra vienas dažniausiai cituojamų vartotojų 
sprendimų priėmimo modelių (Wolny & Charoensuksai, 2014). Jis buvo naudojamas 
kaip vartotojų elgesio sudėtingumo paaiškinimo ir prognozavimo pagrindas (Hsu & 
Burns, 2002).

Pažymėtina, kad sprendimo priėmimo proceso pakopos visais atvejais yra gana 
panašios. Analizuojant vartotojų pirkimo elgseną internete pastebima, kad daugelis 
autorių remiasi tais pačiais jau išvardintais elgsenos modeliais įvertindami technologi-
nės dedamosios įtaką (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022; Chaffey & Smith, 2017; Dann 
& Dann, 2011). Esami vartotojų sprendimų priėmimo modeliai buvo sukurti dar prieš 
internetą ir didžiąja dalimi liko nekvestionuojami skaitmeninės rinkodaros diskurse 
(Wolny & Charoensuksai, 2014). Chaffey & Smith (2017) vartotojo elgsenai apibrėžti 
siūlo tą patį penkių pakopų sprendimo priėmimo modelį praplėstą dar vienu etapu 
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– pirkimas, kadangi šnekant apie internetinę parduotuvę negalima išvengti pirkimo 
kaip atskiro, turinčio savitos specifikos proceso suvokimo. 

Kotler and Amstrong (2016) Teigia, kad yra keturios vartotojų elgsenos rūšys. 
Įprastinė vartotojo pirkimo elgsena, įvairovės siekianti pirkėjo elgsena, disonansą ma-
žinanti pirkėjo elgsena ir kompleksinė pirkėjo elgsena. Šios elgsenos rūšys yra api-
brėžtos produkto, kurio vartotojas siekia, rūšimi, įsitraukimo lygio ir skirtumais tarp 
prekės ženklų. 

Lėtas ir aiškus sprendimų priėmimo procesas sietinas su taip vadinamomis akty-
viosios ir neužtikrintos pirkėjų elgsenos kategorijomis pasiūlytomis (Kotler & Ams-
trong, 2016). Aktyviai pirkėjo elgsenai būdingas gilus įsitraukimas į procesą perkant 
produktus, kurie perkami retai, yra brangūs ir pirkinys suvokiamas kaip rizikingas. 
Tuo pačių pirkėjas aiškiai suvokia skirtumus tarp įvairių prekės ženklų. Tokiu atveju 
vartotojas praeina ilgą kelią mokydamasis ir tokiu būdu formuodamas savo įsitikini-
mus ir požiūri produkto atžvilgiu ir tik tuomet atlieka pirkimą.

Neužtikrintai pirkėjo elgsenai taip pat būdingas gilus vartotojo įsitraukimas į pro-
cesą perkant retai, brangiai ir rizikingai, bet suvokiant mažai skirtumų tarp prekės 
ženklų. Tokiu atveju vartotojas gali surinkti prieinamas žinias apie produktą, tačiau 
perka sąlyginai greitai. Pirkimą gali nulemti gera kaina ar patogumas. Abiem atvejais, 
Tiek aktyvios tiek neužtikrintos pirkėjo elgsenos, galima kalbėti apie ilgo vartojimo 
prekes pasižyminčias aukštesne kaina ir būtinybę ilgesniems apsvarstymams prieš įsi-
gyjant.

Savo ruožtu greitas ir intuityvus procesas sietinas su pasyviąja pirkėjo elgsena ir 
įvairovės siekiančią pirkėjo elgseną. Pasyviosios pirkėjo elgsenos atveju kalba eina apie 
prekes, kurių skirtumų vartotojas gali išvardinti tik kelis ir turima omeny, kad nededa 
daug pastangų rinkdamasis prekę. Tokių prekių kategorijai priklauso pavyzdžiui drus-
ka. Įvairovės siekiančios elgsenos atveju vartotojos aiškiai suvokia skirtumus tarp skir-
tingų prekių ženklų Ir juos dažnai keičia siekdamas įvairovės. Tokiai prekių kategorijai 
priklauso pavyzdžiui sausainiai. Abiem atvejais kalba dažniausiai eina apie trumpo 
vartojimo ir pigias prekes.

Apibendrinant teigtina, kad aiškinant vartotojų elgseną išskirtinos keletas sričių, 
tokių kaip - įsigijimą paskatinantys veiksniai, pasirinkimą lemiantys veiksniai, spren-
dimo priėmimo procesas, sprendimo priėmimo rezultatas ir sprendimo priėmimo 
aplinkybės arba kontekstas. Kadangi turinio rinkodaros teorija pabrėžia turinio nau-
dingumo kriterijų, tai manytina, kad naudingumas gali pasireikšti būtent sprendimo 
priėmimo proceso metu, kai vartotojas susiduria su tam tikrais neapibrėžtumais arba 
turinio poreikiais, tad disertacinės problemos kontekste tikslinga analizuoti turinio 
sąsajas būtent su sprendimo priėmimo etapais išlaikant dėmesį problemos sprendimų 
intensyvumui minimam Howard Sheth samprotavimuose. Tad atsižvelgiant į teorinės 
analizės rezultatus teigtina, kad labiausiai tinkamas yra išplėstas 5 pakopų sprendimo 
pirkti modelis, kuri tikslinga išanalizuoti išsamiau.

Vartotojo pirkimo procesas yra problemų sprendimo procesas, apimantis kelis 
sprendimo etapus (Chang & Wu, 2012; Lăzăroiu et al., 2020; Wolny & Charoensuksai, 
2014). Plačiausiai priimtas vartotojų pirkimo sprendimo proceso modelis yra Engel, 
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Blackwell ir Miniard (EBM) modelis, kuris apima penkis etapus: poreikio atpažini-
mą, informacijos paiešką, alternatyvų įvertinimą, pirkimą ir įvertinimą po pirkimo 
(Bonetti & Perry, 2017; Chang & Wu, 2012; Wolny & Charoensuksai, 2014), dažnai 
vadinamas tiesiog penkių pakopų sprendimo pirkti procesu. Pažymėtina, kad proceso 
modelį pirmasis pasiūlė John Dewey dar 1910 metais (Bruner & Pomazal, 1988).

Problemos atpažinimas. Pirmasis penkių etapų vartotojo pirkimo proceso etapas 
yra problemos atpažinimas, kai vartotojas nustato problemą, kurią reikia išspręsti, arba 
poreikį, kurį reikia patenkinti (Bruner, 1990; Bruner & Pomazal, 1988). Savo ruožtu 
problemos atpažinimas gali būti vertinamas kaip vartotojo suvokimas, kad egzistuoja 
jo netenkinanti situacija. Siekdamas pakeisti situaciją į tenkinančią, vartotojas tuo pa-
čiu pripažįsta, kad turi problemą ir poreikį ją spręsti. Taigi, kai vartotojai susiduria su 
problemomis, pastarieji lemia jų apsisprendimą pirkti (Jobanputra, 2009).

Poreikis yra vienas iš svarbiausių veiksnių, skatinančių vartotojus pirkti prekes ar 
paslaugas. Problemas galima suskirstyti į kelias kategorijas: aktyvios problemos, neak-
tyvios problemos, pripažintos problemos ir neatpažintos problemos. Praktikoje pro-
blemų atskleidimas ir demonstravimas vartotojams yra pardavimus didinanti priemo-
nė, kai siūlomi akivaizdūs šių problemų sprendimai. Rinkodaros specialistai, surinkę 
informaciją iš daugelio vartotojų, gali nustatyti dažniausiai pasitaikančius dirgiklius, 
kurie sukelia susidomėjimą produkto kategorija (Kotler & Amstrong, 2016; S. P. Ku-
mar, 2013). 

Įvairūs veiksniai gali turėti įtakos problemos atpažinimo stadijai, pavyzdžiui, as-
menybės, demografijos ir aplinkos veiksniai (Ergen et al., 2014; Sarker et al., 2013). 
Pavyzdžiui, aplinkosauginis sąmoningumas, žinios apie aplinką ir suvokiamas aplin-
kos problemų rimtumas gali turėti įtakos ekologiškam pirkimui (Ergen et al., 2014). 
Be to, problemos atpažinimo stadiją gali įtakoti vartotojo poreikių atpažinimo stilius 
(Bruner, 1990). Bruner (1990) sukūrė skales poreikių suvokimui keliose produktų ka-
tegorijose matuoti ir nustatė, kad problemų atpažinimo stilius yra panašus visose pro-
duktų kategorijose.

Apibendrinant galima teigti, kad problemos atpažinimo etapas yra pirmasis pen-
kių etapų vartotojo pirkimo proceso etapas ir yra esminis, nes nuo jo priklauso, ar 
vartotojas tęs sprendimo priėmimo procesą, ar ne. Įvairūs veiksniai gali turėti įtakos 
problemos atpažinimo stadijai, pavyzdžiui, asmenybės, demografijos ir aplinkos veiks-
niai. Rinkodaros specialistai, surinkę informaciją iš daugelio vartotojų, gali nustatyti 
dažniausiai pasitaikančius stimulus, kurie sukelia susidomėjimą produkto kategorija. 

Informacijos paieškos etapas yra antrasis penkių etapų vartotojų pirkimo proceso 
etapas . Tai etapas, kai vartotojas renka informaciją apie galimus problemos sprendimo 
būdus arba kaip patenkinti problemos atpažinimo etape nustatytą poreikį (Cunning-
ham et al., 2005; D. D. P. Kumar & Raju, 2013; Rowley, 2000). Šiame etape svarbu 
nustatyti kokios informacijos vartotojui reikia labiausiai ir kokie informacijos šalti-
niai turi didžiausios įtakos. Vartotojui prieinami informacijos šaltiniai anot Kotler and 
Amstrong (2016) yra: asmeniniai, komerciniai, viešieji, patirtis. 

Galima išskirti tris vartotojų sprendimų priėmimo lygmenis, kuriuos pristato Ho-
ward Sheth modelis ir nuo kurių priklauso paieškos etapo specifika:
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Išplėstinis problemų sprendimas – tai sprendimų priėmimo procesas, kurį pati-
ria vartotojai, įsigydami daug dėmesio reikalaujantį pirkinį, pavyzdžiui, automobilį 
ar namą. Šiame procese vartotojai yra labai motyvuoti ieškoti informacijos ir vertinti 
alternatyvas. Jie įsitraukia į plačią informacijos paiešką tiek viduje (naudodami savo 
žinias ir patirtį), tiek išorėje (per tokius šaltinius kaip draugai, šeima, internetinės 
apžvalgos ir ekspertų nuomonės). Jie taip pat linkę įvertinti daugybę alternatyvų ir 
apsvarstyti daugybę kriterijų prieš priimdami sprendimą (Sari et al., 2016; P. Singh, 
2021).

Kita vertus, ribotas problemų sprendimas yra sprendimų priėmimo procesas, kurį 
perka vartotojai, kai perka mažai pinigų, pavyzdžiui, dribsnių dėžutę ar šampūno bute-
liuką. Šiame procese vartotojai yra mažiau motyvuoti ieškoti informacijos ir yra linkę 
pasikliauti paprastomis sprendimų taisyklėmis ir euristika (protinėmis nuorodomis), 
kad priimtų greitą ir lengvą sprendimą. Jie gali naudoti paprastus kriterijus, pvz., kainą 
ar prekės pavadinimą, kad įvertintų alternatyvas, ir gali ieškoti tik kelių informacijos 
šaltinių, pvz., draugų ar šeimos narių (Sari et al., 2016; P. Singh, 2021).

Rutininio atsako elgesys yra paprasčiausia sprendimų priėmimo proceso forma, 
kai vartotojai priima sprendimus be didelių sąmoningų minčių ir pastangų. Toks el-
gesys būdingas dažnai perkamoms nebrangioms prekėms, tokioms kaip užkandžiai ar 
gėrimai. Šiame procese vartotojai yra linkę pakartotinai pirkti tą pačią prekę, nesvarstę 
alternatyvų ir neieškodami papildomos informacijos. Jiems įtakos gali turėti įprotis, 
patogumas ar impulsyvus pirkimas (Sari et al., 2016; P. Singh, 2021).

Informacijos paieškos etape įtakos gali turėti įvairūs veiksniai, tokie kaip asme-
nybė, demografiniai ir aplinkos veiksniai (Akalamkam & Mitra, 2018; Mourali et al., 
2005).

Pasak Rowley (2000), gebėjimas rinkti informaciją apie produktą ir palyginti skir-
tingų tiekėjų siūlomus produktus vaidina lemiamą vaidmenį informacijos paieškos 
etape . Be to, Mourali, Laroche, and Pons (2005) tyrimas parodė, kad tarpasmeni-
niai nekomerciniai šaltiniai vaidina svarbų vaidmenį priimant vartotojų pasirinkimo 
sprendimus. Akalamkam and Mitra (2018) atliktas tyrimas taip pat parodė, kad orga-
nizacijoms labai svarbu suprasti vartotojų informacijos paieškos elgseną, kad jos galė-
tų planuoti savo komunikacijos strategiją ir efektyviai pasiekti vartotojus .

Internetas taip pat padarė didelę įtaką informacijos paieškos etape. Pasak Cun-
ningham et al. (2005), internetinių oro linijų rezervavimo sistemų naudojimas yra su-
vokiamas kaip rizikingesnis nei tradicinis oro linijų rezervavimo pirkimas. Martins, 
Salazar, and Inversini (2015) nustatė, kad internetas daro didelę įtaką dviem pirkimo 
proceso etapams, įskaitant informacijos paieškos etapą.

Šiame etape galima išskirti dvi disertacinės problemos sprendimui aktualias si-
tuacijas: kai vartotojas remdamasis praeities patirtimi žino ir gali susieti konkretų 
produktą ar produktų kategoriją su spręstina problema ir kai vartotojas susiduria su 
problema, kurios sprendimui tinkamo prekės ar paslaugos nežino. Pirmuoju atveju 
vartotojas imasi ieškoti informacijos apie produktus, antruoju atveju reikalingas pa-
pildomas žingsnis leidžiantis identifikuoti kokių produktų vartotojas turėtų domėtis 
išsamiau.
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Alternatyvų vertinimas. Alternatyvus vertinimo etapas yra trečiasis penkių etapų 
vartotojų pirkimo proceso etapas. Tai etapas, kai vartotojas įvertina turimas galimy-
bes pagal savo poreikius ir pageidavimus (Gu et al., 2021; Sharma & Foropon, 2019). 
Šiame etape vartotojas apdoroja surinktą informaciją siekdamas padaryti pasirinkimą 
produkto ar prekės ženklo atžvilgiu. Pabrėžtina, kad alternatyvų vertinimas nėra vie-
ningas ir paprastas procesas ir skiriasi priklausomai nuo skirtingų pirkimo situacijų. 
Alternatyviam vertinimo etapui įtakos gali turėti įvairūs veiksniai, tokie kaip asme-
nybė, demografija ir aplinkos veiksniai (Lăzăroiu et al., 2020; Pasharibu et al., 2020).

Pasak Lăzăroiu et al. (2020), alternatyvaus vertinimo etapą įtakoja pasitikėjimas 
internetu, suvokiama rizika ir pirkimo ketinimai. Tyrimas parodė, kad pasitikėjimas 
internetu ir pirkimo ketinimai turi teigiamą poveikį alternatyvaus vertinimo etapui, 
o suvokta rizika – neigiamą. Be to, Gu et al. (2021) nustatė, kad COVID-19 pande-
mija padarė didelę įtaką vartotojų pirkimo elgesiui internetu, įskaitant alternatyvų 
vertinimo etapą. Tyrimo metu nustatyta, kad dėl pandemijos padaugėjo apsipirkimo 
internetu ir vartotojų pasirinkimo pasikeitė internetinės prekybos platformos (Gu et 
al., 2021). Skaitmeninės erdvės kontekste alternatyvų vertinimo procesas sietinas su 
būtinybe vartotojai pasiūlyti papildomus įrankius lengvinančius palyginimo procesą 
(Chaffey & Smith, 2017). 

Apibendrinant galima teigti, kad alternatyvaus vertinimo etapas yra trečiasis pen-
kių etapų vartotojo pirkimo proceso etapas ir yra labai svarbus, nes pagal vartotojo 
poreikius ir pageidavimus nustatomos galimos galimybės. Alternatyviam vertinimo 
etapui įtakos gali turėti įvairūs veiksniai, tokie kaip asmenybė, demografiniai ir aplin-
kos veiksniai. Pasitikėjimas internetu, suvokiama rizika ir pirkimo ketinimai turi di-
delę įtaką alternatyvaus vertinimo etape. Žaliojo produkto atributai taip pat turi didelę 
įtaką alternatyviam vertinimo etapui, nes vartotojai, prieš priimdami sprendimą pirk-
ti, įvertina produkto poveikį aplinkai.

Sprendimas pirkti. Pirkimo etapas yra ketvirtasis penkių etapų vartotojų pirkimo 
proceso etapas Tai etapas, kai vartotojas priima galutinį sprendimą ir perka pasirinktą 
prekę ar paslaugą (Lăzăroiu et al., 2020; Mukherjee & Chatterjee, 2021). Pirkimo sta-
diją gali įtakoti įvairūs veiksniai, tokie kaip kaina, akcija ir vieta. Anot Kotler & Ams-
trong (2016) alternatyvų vertinimo etape vartotojas ranguoja prekės ženklus ir sufor-
muoja ketinimą įsigyti. Bendruoju atveju vartotojas įsigys produktą, kurio atžvilgiu 
preferencijos yra stipriausios, tačiau mažiausiai du veiksniai gali įsiterpti tarp ketinimo 
pirkti ir sprendimo pirkti. Pirmasis yra kitų žmonių požiūris, kuris, jeigu nesutampa 
su besirenkančiojo vartotojo požiūriu gali sumenkinti galimybę paversti ketinimą pa-
sirinkimu, o antrasis netikėtos situacijos veiksnys. Netikėta situacija apibrėžiama kaip 
nelauktas pasikeitimas pvz. sumažėjusios vartotojo pajamos, ar netikėtai išgirstas nei-
giamas atsiliepimas apie ketintą pirkti produktą (Kotler & Amstrong, 2016). Chaffey 
and Smith (2017) pabrėžia galimų baimių, susijusių su skaitmenine aplinka, dedamąją 
kai sprendimas jau padarytas ir būtinybę tas baimes pašalinti, kas gali būti padaryta 
pasiūlant vartotojui priimtiną apsipirkimo modelį ar papildomą turinį. 

Būtina paminėti, kad tiek kitų žmonių požiūris, tiek netikėtos situacijos veiks-
nys pateikiami kaip veiksniai, neigiamai paveikiantys vartotojų ketinimą. Tuo tarpu, 
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galima teigti, kad, bent jau, sutampantys kitų žmonių požiūriai gali ir teigiamai pa-
veikti vartotojo virsmą iš ketinančio į apsisprendusi. Skaitmeninė aplinka įgalina pa-
siūlyti vartotojui kitų žmonių nuomonę čia ir dabar - pvz. interneto svetainės skiltis 
“vartotojų atsiliepimai”, ar vartotojų generuojamas turinys socialinėse platformose, kas 
sėkmingai gali būti išnaudota efektyvesniam vartotojo įtikinimui. 

Pasak Lăzăroiu et al. (2020), pirkimo ketinimai teigiamai veikia pirkimo stadiją, 
o suvokta rizika – neigiamą. Tyrimas parodė, kad pasitikėjimas internetu ir pirkimo 
elgsena internetinėse mažmeninės prekybos platformose taip pat turi didelę įtaką pir-
kimo etape. Be to, Lee (2011) tyrimas atskleidė, kad impulsinio pirkimo tendencija 
turi didelę įtaką pirkimo stadijai, nes vartotojai, kurie turi didesnę impulsinio pirkimo 
tendenciją, yra labiau linkę pirkti.

Įtakos pirkimo stadijai gali turėti ir reklama. Deborah, Nelson, and Joseph (2013) 
nustatė, kad reklamos parodymas turi didelę įtaką pirkimo etape, nes vartotojai, ku-
rie susiduria su reklama, yra labiau linkę pirkti. Tyrimo metu nustatyta, kad reklama 
teigiamai veikia vartotojų pirkimo sprendimus, nes didina prekės ženklo žinomumą ir 
daro įtaką vartotojų elgesiui (Deborah et al., 2013).

Apibendrinant galima teigti, kad pirkimo etapas yra ketvirtasis penkių vartotojų 
pirkimo proceso etapų etapas ir yra labai svarbus, nes tai etapas, kai vartotojas priima 
galutinį sprendimą ir perka pasirinktą prekę ar paslaugą. Pirkimo stadiją gali įtakoti 
įvairūs veiksniai, tokie kaip kaina, reklama, vieta, pasitikėjimas internetu, pirkimo elg-
sena, impulsinio pirkimo tendencija ir reklama. Šių veiksnių supratimas yra svarbus 
rinkodaros specialistams, siekiant paveikti vartotojų elgesį ir padidinti pardavimus.

Pirkimo veiksmas. Šiame etape tinkamai pateikta paskatą priverčia vartotoją 
„pirkti dabar“ (Chaffey, 2012). T.y. turimas omenyje pirkimo veiksmas ir jo išdėstymas 
laike. Šio etapo svarba pabrėžiama e-prekyboje.

Popirkiminė elgsena. 
Elgesys po pirkimo yra paskutinis penkių etapų vartotojų pirkimo proceso eta-

pas (Lerrthaitrakul & Panjakajornsak, 2014; Mugge et al., 2010; Samanta & Banerjee, 
2016). Tai etapas, kai vartotojas įvertina savo pasitenkinimą įsigyta preke ar paslauga. 
Elgsenos etapą po pirkimo gali įtakoti įvairūs veiksniai, tokie kaip prekės prisirišimas, 
paslaugų kokybė, neplanuotas pirkimas ir reklama (Lerrthaitrakul & Panjakajornsak, 
2014; Mugge et al., 2010; Saleh, 2012; L. Wang et al., 2019).

Pasak Mugge, Schifferstein, and Schoormans (2010), emocinis ryšys, kurį varto-
tojai patiria su savo ilgalaikėmis prekėmis nuosavybės metu, yra svarbus elgesio po 
pirkimo aspektas. Tyrimas parodė, kad prisirišimas prie produkto turi teigiamą po-
veikį pasitenkinimui, o naudingumas, išvaizda ir prisiminimai yra lemiantys prisiri-
šimą prie produkto (Mugge et al., 2010). Be Lerrthaitrakul & Panjakajornsak (2014).
to nustatė, kad paslaugų kokybės veiksniai, tokie kaip užtikrinimas, patikimumas ir 
empatija, turi didelę įtaką vartotojų elgsenos ketinimams po pirkimo 

Neplanuotas pirkimas taip pat gali turėti įtakos elgesiui po pirkimo. Saleh (2012) 
tyrimas parodė, kad neplanuotas pirkimas yra teigiamai susijęs su apgailestavimu po 
pirkimo ir kad šią sąsają lemia vartotojų ir šeimos pajamos bei lytis (Saleh, 2012) . 
Tyrimas taip pat parodė, kad pardavimo skatinimas ir atsiskaitymas banko kortele yra 



57

teigiamai susiję su neplanuotu pirkimu Saudo Arabijos rinkoje (Saleh, 2012).
Reklama taip pat gali turėti įtakos elgesiui po pirkimo. (Saleh, 2012) nustatė, kad 

reklama ir socialinė įtaka turi įtakos vartotojų elgsenai pirkti ir vertinimui po pirkimo 
(L. Wang et al., 2019). Tyrimas atskleidė, kad vartotojai naudojasi strategijas norėdami 
kontroliuoti save akcijų metu, o reklama ir socialinė įtaka turi teigiamą poveikį pirki-
mo elgesiui ir vertinimui po pirkimo (L. Wang et al., 2019).

Apibendrinant galima teigti, kad elgsenos po pirkimo etapas yra paskutinis pen-
kių etapų vartotojo pirkimo proceso etapas ir yra labai svarbus, nes lemia vartotojo 
pasitenkinimą įsigyta preke ar paslauga. Elgesio etapą po pirkimo gali įtakoti įvairūs 
veiksniai, tokie kaip prekės prisirišimas, paslaugų kokybė, neplanuotas pirkimas ir re-
klama. Šių veiksnių supratimas yra svarbus rinkodaros specialistams, siekiant paveikti 
vartotojų elgesį ir padidinti klientų lojalumą.

Būtina pabrėžti, kad ši modelis suponuoja, jog vartojo pasirinkimas gali būti pa-
aiškintas racionaliai, nes jis daromas atsižvelgiant į visas alternatyvas ir nustačius pa-
sirinkimo kriterijus.

Tiriant vartotojų elgseną ekonominiame kontekste buvo išplėtota visa eilė, aiški-
nančių individo elgesį, teorijų, tokių kaip naudingumo teorija, pasitenkinimo teorija, 
perspektyvų teorija. 

Siekiant potencialių vartotojų virsmo iš visiškai nepažįstamų į lojalius klientus 
ir galiausiai verslo propaguotojus įtraukiosios rinkodaros procesą sudaro 4 fazės ar 
veiksmai: 

 – Lankytojų pritraukimas
 – Lankytojų konvertavimas į potencialius klientus (Lead)
 – Pardavimai
 – Pakartotinas klientų konvertavimas į viso gyvenimo klientus ir prekės ženklo 

propaguotojus. 

Pirmojo etapo tikslas yra pritraukti lankytojus į įmonės interneto svetainę nau-
dojant patikrintas įtraukiąsias taktikas, tokias kaip tinklaraščių rašymas, SEO, soci-
alinė leidyba, RSS sklaidos kanalai, nuorodų masalų (angl. link bait) kūrimas, svečių 
dienoraščiai (angl. quest blogging), patrauklaus turinio puoselėjimas ir kt. Šis etapas 
labai susijęs su aukštos kokybės turinio kūrimu. Po to, kai lankytojai pirmą kartą ap-
silanko organizacijos interneto svetainėje, prasideda antrasis proceso etapas. Čia sie-
kiama paversti juos potencialiais klientais, renkant jų kontaktinę informaciją. Kadangi 
interneto vartotojai nelengvai nurodo savo el. pašto adresus ir suteikia leidimą susi-
siekti, įmonė turi jiems pasiūlyti mainais, pvz., el. knygas, naujienlaiškius, nemoka-
mus patarimus, nemokamą programinę įrangą, narystę, bandomąją versiją, mokymo 
programas, internetinius seminarus ir kitą vertingą turinį. Norint pasiekti šį tikslą, 
nukreipimo puslapiai ir pateikimo formos turėtų būti tinkamai optimizuoti. Surinkti 
potencialūs klientai (lead‘ai) yra vertingas įmonės turtas, todėl jie turėtų būti tinkamai 
tvarkomi (valdomi). Kitas etapas yra uždarymo etapas arba etapas, kuriame potencia-
lūs klientai (lead) yra konvertuojami į pardavimus (sales). Tai yra etapas, kai atsiranda 
el. pašto rinkodara. Paprastai klientai nenori pirkti iš karto. Vietoj to, el. laiškų, skirtų 
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naudingam ir aktualiam turiniui, serija gali pelnyti pasitikėjimą ir padaryti juos labiau 
pasirengusius pirkti. Kadangi kai kurios įmonės gali turėti daug potencialių klientų, 
šiame etape gali būti naudinga CRM ir el. pašto automatizavimas. Pritraukti klientą 
yra sunku, išlaikyti klientą sunkiau, o kliento pavertimas prekės ženklo propaguotojų 
yra sunkiausias rinkodaros tikslas. Paskutinis „Inbound“ rinkodaros proceso etapas 
tam ir skirtas. Taigi rinkodaros pastangos nesiliauja pritraukus/įsigijus klientą. Ben-
drovė turėtų toliau puoselėti klientus siūlydama patrauklų turinį, puikiu klientų aptar-
navimu ir taip pat turėtų išklausyti jų atsiliepimus. Tik tokiu atveju klientas bus paten-
kintas, grįš ir toliau skatins verslą. Keturi apibrėžti įtraukiosios rinkodaros realizavimo 
etapai yra glaudžiai susiję su keturiais „Vartotojo sprendimo kelionės“ (angl. Customer 
decision journey – CDJ) modelio, pristatyto 2009 m. Birželio mėn. leidinyje „McKin-
sey Quarterly“, etapais. Šie etapai yra: apsvarstykite, įvertinkite, nusipirkite ir mėgau-
kitės, pasisakykite (advocate) už ryšius (bond). Ši koncepcija prieštarauja, populiariam 
pirkimo piltuvo modeliui, kuriame teigiama, kad vartotojai galvoja apie daugybę po-
tencialių prekės ženklų ir metodiškai besirinkdami juos atmetinėja, kol nusprendžia 
kurį pirkti. Po pirkimo jų santykis su prekės ženklu dažniausiai buvo sutelktas į paties 
produkto (ar paslaugos) naudojimą. Nauja empiriniais tyrimais paremta koncepcija 
parodė, kad išplėsto vertinimo etape potencialūs klientai, užuot susiaurinę savo pasi-
rinkimą, prideda ir atima svarstomus prekės ženklus. Po pirkimo jie dažnai užmezga 
atvirus santykius su prekės ženklu ir dalijasi savo patirtimi internete. Įtraukiosios rin-
kodaros etapai atitinka CDJ etapus, o visose keturiose etapuose naudojama rinkodaros 
taktika padeda klientams pereiti per sprendimo priėmimo kelionę (Bezhovski, 2015).

Kai kurie iš analizuotų modelių pritaikomi siekiant suvokti vartotojo-organizacijos 
santykių dinamiką ir su tuo susijusią vartotojo elgseną bei virsmus santykių su var-
totojais kontekste, kiti susiję su vartotojų sprendimais liečiančiais produkto įsigijimo 
procesą, bet ne su turinio vartojimo poreikiais ir tų poreikių bei su jais susijusių spren-
dimų kontekste. Siekiant atskleisti interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo 
mechanizmą tikslinga derinti vartotojų gyvavimo ciklo ir sprendimo priėmimo mo-
delius, kadangi poreikiai susiję su turinio vartojimo gali atsirasti vartotojui nerodant 
ketinimų susijusių su produkto įsigijimu, bet buvimas tam tikrame santykių su orga-
nizacija etape gali lemti vartotojo sprendimus susijusius būtent su konkretaus prekės 
ženklo turinio paieška. Disertacijos problemos sprendimui bus pritaikytas (Kotler & 
Keller (2009) penkių etapų sprendimo priėmimo modelis su pasiūlytuoju Chaffey & 
Smith (2013) papildomu etapu „pirkimas“. 

Race modelis skirtas paaiškinti organizacijos veiksmus siekiant vartotojų virsmo 
suderinamus su vartotojų keturių pakopų gyvavimo ciklu t.y. modelis nustato įtrau-
kiosios strategijos įgyvendinimo etapus iš organizacijos perspektyvos, tačiau nepaaiš-
kina vartotojų poreikio turiniui atsiradimo priežasčių ir lankytojų srauto susidarymo 
mechanizmo. 

Paprastai įtraukiosios rinkodaros atsakas siejamas būtent su modeliais aprašančiais 
vartotojų santykių su organizacija pakopomis t.y. dažniausiai įvardinamas kaip varto-
tojų įtraukimas į santykius siekiant jų lojalumo ir advokatavimo. Tačiau norint mo-
deliuoti lankytojų srauto į organizacijos interneto svetainę susidarymo mechanizmus 
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būtina įvertinti vartotojų poreikius susijusius su turiniu ir tie poreikiai geriau aprašo-
mi per sprendimo priėmimo modelius. 

1.4 Verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto teorinio 
modelio formavimas įtraukiosios rinkodaros kontekste

Įvertinus teorines, įtraukiosios rinkodaros, organizacijos interneto svetainės lan-
komumo ir vartotojo elgsenos ypatybių, išreikštų per sprendimo pirkti modelio eta-
pus, sąsajas, suformuota integruota, vartotojo sprendimo pirkti modelio ir įtraukio-
sios rinkodaros komponentų sistema (žr. 5 pav.). Sistema parengta pasitelkiant atliktos 
mokslinių tyrimų bei kitų šaltinių rezultatus taikant analizės, sintezės ir grupavimo 
technikas. Paveiksle demonstruojami pagrindiniai sisteminiai ryšiai tarp organizacijos 
priimamų sprendimų susijusių su įtraukiosios rinkodaros realizavimu, vienoje pusėje, 
ir lankytojų srauto susidarymo neapibrėžtumais, įtraukiosios rinkodaros kontekste, 
vartotojui būnant viename iš sprendimo pirkti etapų. Čia vartotojas traktuojamas kaip 
asmuo besinaudojantis arba turintis potencialą naudotis verslo organizacijos teikia-
mais produktais (Kotler & Keller, 2014). Tuo tarpu kai pradedama analizuoti turinio 
internete vartojimas atsiranda papildoma sąvoka - lankytojas, kaip besidomintis ir ieš-
kantis su organizacija ir jos produktu sietino turinio internete asmuo, pvz.: interneto 
svetainės lankytojas – asmuo besinaudojantis interneto svetaine (Susan Weinschenk, 
2011). Pažymėtina, kad net ir turinio internete vartojimo atveju lankytojas gali būti 
traktuojamas vartotoju, nes jis vartoja organizacijos kuriamą turinį, kuris tam tikrais 
atvejais yra ir produktas ar paslauga. Neapibrėžtumų visumą sudaro vartotojo spren-
dimai sietini su turinio paieškos ir kanalų pasirinkimais, atsižvelgiant į situacijas api-
brėžiamas per turinio poreikio atsiradimą lemiančius veiksnius ir vartotojų santykį 
su organizacija. Taigi, lankytojų srauto susidarymas gali būti paaiškintas išsprendus 
minėtus neapibrėžtumus. Teorinių studijų pagrindu suformuota sistema atskleidžia 
nagrinėjamo klausimo kompleksiškumą ir sudėtingumą. Siekiant išgryninti ir tyrimu 
pagrįsti egzistuojančius ryšius, jų svarbą bei tuo sudaryti prielaidas sprendimų for-
mavimui modeliuojant lankytojų srautą sekančiais žingsniais išgryninamas sistemos 
tyrimų laukas grupuojant tiriamuosius reiškinius ir elementus (žr. 6 pav.).
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6 pav. Vartotojų pasirinkimų etapai ir galimybės vartotojų gyvavimo ciklo ir pirkimo 
modelio kontekste. (Šaltinis: sudaryta autoriaus)

5 pav. Integruota, vartotojo sprendimo pirkti modelio ir įtraukiosios rinkodaros 
komponentų sąsajų sistema. (Šaltinis: sudaryta autoriaus)
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6 pav. Vartotojų pasirinkimų etapai ir galimybės vartotojų gyvavimo ciklo ir pirkimo 
modelio kontekste. (Šaltinis: sudaryta autoriaus)
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Teorinių tyrimų pagrindu atliekamas grupavimas leidžia identifikuotus įtraukio-
sios ir turinio rinkodaros elementus (tokius kaip – turinio paskirtis, bazinė turinio 
forma, turinio forma, turinio kūrėjas, turinio paskirstymo kanalai ir kt.) vertinti kaip 
galimų vartotojų pasirinkimų ar preferencijų alternatyvas. Taip pat priskiriant šias al-
ternatyvas tam tikriems vartotojų priimamiems sprendimams, t.y. sprendimams pri-
klausantiems nuo jų patirties, produkto ar organizacijos pažinimo, tokiu būdu atsklei-
džiant vartotojų sprendimų visumą nuo turinio poreikio identifikavimo iki turinio 
vertinimo. 

Tai leido suformuoti numatomus, sprendimų susijusių su turinio poreikio tenki-
nimu, etapus: 
1. Turinio deficito identifikavimas;
2. Turinio paskirties identifikavimas;
3. Turinio pagal kūrėją pasirinkimas;
4. Turinio formos pasirinkimas;
5. Turinio medijos pasirinkimas;
6. Turinio vartojimo dažnumas; 
7. Turinio paieškos kanalo pasirinkimas;
8. Turinio vartojimo kanalo pasirinkimas;
9. Turinio vertinimas. 

Nepaisant įvardintų etapų, kur logiškai pirmasis etapas yra turinio deficito iden-
tifikavimas, o paskutinysis – turinio vertinimas, lieka neaiškus šių etapų eiliškumas 
bei veiksnių, išreikštų vartotojo buvimo tam tikrame gyvavimo ciklo ir sprendimo 
priėmimo proceso etape, įtaka kiekvienam šių pasirinkimų. Įvertinus, kad tokie pasi-
rinkimai kaip turinio pasirinkimas pagal kūrėją, turinio formos pasirinkimas, turinio 
medijos pasirinkimas ar turinio vartojimo dažnumas, nėra trunkančių svarstymų re-
zultatas ir turinio savybės, galima tarti, kad tai greičiau vartotojo demonstruojamos 
preferencijos turinio atžvilgiu. Tad jas galima įvardinti kaip turinio poreikio dimensi-
jas ir priskirti vienam etapui t.y. turinio poreikio susiformavimui. Tokiu būdu gaunami 
4 pagrindiniai interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo etapai: 
1. Turinio deficito identifikavimas;
2. Turinio poreikio susiformavimas;
3. Turinio paieška ir vartojimas;
4. Turinio vertinimas.

Pabrėžtina, kad turinio paieškos ir vartojimo etapuose, kaip viena iš kanalo pasi-
rinkimo galimybių realizuojamas ir vartotojo apsilankymas interneto svetainėje. 

Taip pat kyla klausimai, kuriais atvejais vartotojai sieks organizacijos generuoja-
mo turinio ir vartotojų generuojamo turinio, bei kaip rinksis kanalus informacijos 
paieškai – ar turinio formato preferencijos lemia kanalo, turinio paieškai (paieškos 
sistemos, socialinės medijos, konkrečios firmos interneto svetainė), pasirinkimą. Taigi 
atsakymai į šiuos klausimus leistų atskleisti lankytojų srauto formavimosi mechaniz-
mą paremtą vartotojų sprendimų, susijusių su turinio poreikio nuo jo atsiradimo mo-
mento iki patenkinimo, visuma. 

 Įtraukiosios rinkodaros kontekste interneto svetainės vartotojų srautas sietinas ne 
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tiek su kiekybine lankomumo išraiška, kiek su kokybine t.y. pritraukiamų lankytojų 
atitikimas tikslinės auditorijos požymiams ir suplanuoto atsako vykdymu, tad srauto 
susidarymo mechanizmas turi apimti visas taktines įtraukiosios rinkodaros veiklas ir 
atskleisti veiksnius lemiančius vartotojų sprendimus, susijusius su turinio vartojimu.

Atsižvelgiant į teorinėje disertacinio tyrimo dalyje analizuotus aspektus ir aiški-
nant verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo mechaniz-
mą, siūlomas koncepcinis modelis (žr. 7 pav. ). 

Lankytojų srautas į organizacijos interneto svetainę susidaro lankytojams priimant 
visą eilę sprendimų susijusiu su turinio paieška ir vartojimu. Lankytojų srauto susi-
darymo principai reprezentuoja ne tik interneto svetainės lankomumą, bet ir srau-
to pasiskirstymo galimybes įvairiais turinio pateikimo kanalais, tad apsisprendimas 
apsilankyti organizacijos interneto svetainėje yra tik vienas iš galimų variantų, turint 
omeny visą organizacijos ir jos konkurentų buvimo internete sprendimų visumą.

Pagrindinė prielaida, kuria remiasi verslo organizacijos interneto svetainės srau-
to susidarymo modelis įtraukiosios rinkodaros kontekste yra ta, kad vartotojas naršo 
internetą vedamas turinio poreikio, kylančio iš patiriamo turinio deficito priimant 
sprendimus susijusius su ilgalaikio vartojimo produktų įsigijimu. Naršymo procesas 
identifikuotas ankstesnės analizės metu išskiriant kaip esminius keturis etapus (jie at-
skirti pilkomis linijomis, kas suformuoja 4 blokus): turinio deficito identifikavimas; 
turinio poreikio susiformavimas; turinio paieška ir vartojimas; turinio vertinimas.

Vartotojo turinio poreikio atsiradimas paaiškinamas tuo, kad turinio deficitas pa-
tiriamas jam būnant tam tikrame sprendimo pirkti priėmimo etape. Taigi verslo or-
ganizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo atspirties tašku (1 blokas) 
tampa vartotojų sprendimo pirkti priėmimo elgsena ir tą elgsena apibrėžiantys mo-
deliai, šiuo konkrečiu atveju – Chaffey (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012) papildytas 
penkių pakopų Kotler (Kotler & Keller, 2016) sprendimo pirkti priėmimo modelis. 
Pabrėžtina, kad patirdamas turinio deficitą vartotojas visada yra viename iš santykių 
su organizacija etapų – pradedant nuo nepažįstamo vartotojo, atitinkančio tikslinės 
rinkos požymius, iki lojalaus vartotojo. 

Turinio poreikis nusakomas keliomis dimensijomis (2 blokas): turinio paskirtimi 
- informacinis, pramoginis, mokomasis, funkcinis, vartotojo turinio formos preferen-
cijomis išreikštomis per bazines turinio formas - video, vaizdas, garsas, mišrus ir inte-
raktyvus, bei turinio kūrėją - vartotojų kuriamas turinys, prekės ženklo ar pardavėjo 
kuriamas turinys. Teorizuojant apie vartotojo suvokiamo turinio poreikio daugiadi-
mensiškumą negalima išvengti prielaidos, kad vartotojas siekia lengviausiai prieinamo 
turinio, kas lemia dar vienos dimensijos – turinio prieinamumo, įvedimo būtinybę. 
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7 pav. Koncepcinis verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto modelis. 
(Šaltinis: sudaryta autoriaus)
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Turinio prieinamumas čia suprantamas kaip turinio savybė būti surastu įdedant 
mažiausiai pastangų. Apibrėžiant turinio poreikį svarbus gali būti ir vartotojo siekia-
mas turinio vartojimo dažnumas - dažnai, retai, nuolat.

 Apibrėžtas turinio poreikis lemia turinio vartojimo ir paieškos kanalų, tarp kurių 
ir organizacijos interneto svetainė, pasirinkimą, o taip pat paieškos ir naršymo ypaty-
bes (3 blokas). 

Pažymėtina, kad turinio paieškos ir vartojimo kanalų pasirinkimą gali lemti ir var-
totojo buvimas tam tikrame santykių su organizaciją etape ir buvimas konkrečiame 
sprendimo pirkti etape. Atkreiptinas dėmesys, kad diskutuojant apie turinio paiešką 
ir vartojimą, iškyla sunkumų atskiriant paieškos ir vartojimo kanalus vieną nuo kito, 
srauto susidarymo etapuose, nes tam tikrose situacijose jie gali sutapti pvz. vartotojui 
ieškant turinio socialinėse medijose, ten pat tas turinys yra ir vartojamas.

Pakartotinį apsilankymą verslo organizacijos interneto svetainėje, taikant įtraukio-
sios rinkodaros strategiją, gali lemti suvokta turinio vertė (4 blokas), paskutiniame 
lankytojų srauto susidarymo etape – turinio vertinimas, ir buvimas tam tikrame san-
tykių su organizacija etape. Reikia pažymėti, kad turinio poreikis gali būti sąlygojamas 
ir santykių su organizacija, tačiau šiame modelyje jis neanalizuojamas. 

Literatūros analizės ir sintezės metu identifikuoti galimi ryšiai tarp etapų elementų 
žymimi mėlynomis rodyklėmis. Punktyrinėmis linijomis apjungti susiję elementai.

Modelis grindžiamas prielaida, kad varančioji įtraukiosios rinkodaros jėga yra tu-
rinys ir organizacijos kliento arba potencialaus kliento turinio vartojimas priklauso 
nuo to, kiek turinys atitinka vartotojo poreikį. Savo ruožtu, su prekės ženklu susijusio 
turinio poreikis yra apsprendžiamas vartotojo buvimo tam tikrame pirkimo modelio 
etape. Ir organizacijos užduotis – tą poreikį tenkinti. Turinio poreikis gali būti apibū-
dinamas kaip vartotojo siekis spręsti informacijos ar žinių deficito problemą. Taigi tu-
rinys, kurio reikia vartotojui, gali būti apibūdintas per turinio temą ir turinio paskirtį 
pvz.: vartotojas gali siekti mokomosios informacijos, kaip teisingai naudotis produktų. 
Tokiu atveju turinio paskirtis – mokomasis, tema – produkto naudojimo ypatybės. 
Žinoma, gali skirtis vartotojo siekiamas turinio formatas, priklausantis nuo vartotojo 
preferencijų, kurios, savo ruožtu, gali priklausyti nuo vartotojo įpročių, patogumo ir 
kt. Pvz.: tikėtina, kad ieškodamas produkto specifikacijų, vartotojas gali atiduoti pir-
menybę tekstiniam turinio formatui, o ieškodamas produkto naudojimo instrukcijų 
– video formatui, tačiau šių tendencijų, pagrįstų empiriniais tyrimais, teorinio tyrimo 
metu identifikuoti nepavyko ir tai yra spręstinas mokslinis neapibrėžtumas.
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2 VERSLO ORGANIZACIJOS INTERNETO SVETAINĖS LANKYTOJŲ 
SRAUTO MODELIO ĮTRAUKIOSIOS RINKODAROS KONTEKSTE 

VALIDAVIMO METODOLOGIJA

Šiame skyriuje įvertinamos galimos verslo organizacijų interneto svetainių lan-
kytojų srauto įtraukiosios rinkodaros kontekste tyrimo alternatyvos ir formuojama 
argumentuota tyrimo metodologija. Pristatomas tyrimo modelis, logika ir taikomi 
metodai, kiekybinio tyrimo, siekiant validuoti verslo organizacijos interneto svetainės 
lankytojų srauto modelį, instrumentarijus. Pristatoma kiekybinio tyrimo respondentų 
dalyvavusių tyrime demografinės charakteristikos.

2.1 Verslo organizacijų interneto svetainių lankytojų srauto įtraukiosios 
rinkodaros kontekste tyrimo metodologijos pagrindimas

Tyrinėjant Interneto svetainės lankomumo ir vartotojų srauto formavimo aspektus 
yra stebima taikomų metodų įvairove. Kaip pavyzdžiui, tiriant analitikos įrankių (web 
analytics) taikymą matuojant skaitmeninio rinkodaros veiksmingumą Järvinen & 
Karjaluoto (2015) taiko atvejo analizės metodą. Tuo tarpu atsižvelgiant į technologinę 
interneto svetainės prigimtį ir jos nulemtą galimybę nesunkiai sekti lankytojų veiklą 
svetainėje bei apsilankymo šaltinius, dominuoja metodai susiję su svetainės lankomu-
mo stebėjimu naudojant tam skirtus įrankius, bei šių duomenų analitika (t.y. didelių 
duomenų analitika, dirbtinis intelektas). Tyrėjams atsiveria plačios eksperimentavimo 
galimybės padiktuotos lankomumo stebėjimo įrankių ir tų įrankių gausos. Nepaisant 
to, akivaizdūs ir tokio duomenų rinkimo metodo trūkumai, ypač tais atvejais, kai 
duomenis reikia susieti su kognityvine vartotojo būsena ir vartotojo pozicijų visuma 
rinkoje esančių organizacijų atžvilgiu. Tokiais atvejais įprastiniai, internete stebėjimo 
ir duomenų rinkimo metodai praranda aktualumą, dėl nepakankamo lankstumo ir 
iškyla būtinybė remtis labiau tradiciniais vartotojų nuomonės tyrimo metodais, pasi-
telkti apklausos, grupinių diskusijų ar ekspertinius metodus. Disertacijos problemos 
sprendimo kontekste, siekiant suprasti interneto svetainės lankytojų srauto formavi-
mosi principus ir priežastis per vartotojų turinio poreikį, vartotojams esant tam ti-
kruose santykių su organizacija ir sprendimo pirkti etapuose, mechaninis lankomumo 
stebėjimas, nepaisant jo tikslumo, neleistų įvertinti būtent vartotojų buvimo šiuose 
etapuose bei preferencijų susijusių su pvz. turinio formos priklausomybę nuo turinio 
paskirties.

Siekiant parinkti tinkamus disertacinio darbo fenomenui tyrimo metodus akcen-
tuotina tai, kad vartotojo sąveika su organizacija išreiškiama per organizacijos kuriamo 
produkto įsigijimą ir vartojimą, bei prekės ženklo komunikaciją sietiną su aspektais 
glaudžiai susijusiais su organizacijos kuriamu produktu. Skaitmeninės komunikacijos 
atveju charakteringa yra tai, kad naudojamos elektroninės informacijos priėmimo ir 
perdavimo priemonės bei su šiomis komunikacijomis priemonėmis suderinamas turi-
nys. Turinio rinkodaros sprendimų visuma (kurią organizacija gali pasiūlyti vartotojui 
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įtraukiosios rinkodaros kontekste, kaip informaciją skirtą įvairioms komunikacijos 
funkcijoms ir vartotojo poreikiams tenkinti) gali būti apibrėžta per vartotojo ir or-
ganizacijos sąlyčio taškus, kuriems identifikuoti gali būti pasitelkti įvairūs vartotojo 
elgsenos modeliai. Disertacijoje daroma prielaida, kad pasireiškiantis turinio defici-
tas priklauso nuo kognityvinės ir emocinės vartotojo būklės pirkimo proceso metu ir 
sprendžiamų problemų kiekviename pirkimo proceso etape, o siekiamo turinio pobū-
dį ar turinio paieškos ir vartojimo kanalą gali lemti ir su prekės ženklu susijusios var-
totojo patirtys, bei vartotojo santykių su organizacija etapas. Taigi, planuojant tyrimą 
kyla klausimai:
1. Kaip/ ar vartotojai atpažįsta, kad jiems reikia turinio (deficito identifikavimo prin-

cipai)?
2. Kaip ir kur jie to turinio ieško ir vartoja (turinio paieškos elgsena)?
3. Nuo ko priklauso turinio paieškos ir vartojimo kanalų pasirinkimas (turinio var-

tojimo elgsena)?
4. Kaip tas turinys ar jo paieška bei vartojimas lemia apsilankymus interneto svetai-

nėje?
Pirminiame tyrimo etape iškyla grupinės diskusijos kaip metodo pasitelkimo po-

reikis, nes problemos sprendimui būtinas gilesnis vartotojų turinio deficito identifika-
vimo proceso supratimas, o konkrečiai kokių ir su kuo susijusių turinio poreikių turi 
vartotojai kiekviename iš sprendimo pirkti etapų, bei galimas jau vartoto, su organiza-
cija susijusio, turinio poveikis tų poreikių identifikavimui pvz. problemos atpažinimo 
etape. Kad išsiaiškinti šiuos aspektus, reikia rasti tinkamą fenomeno apibrėžimo ir pa-
teikimo vartotojams klausimų pavidalu būdą, nes tokios žinios leis papildyti struktū-
rizuotą apklausą klausimais galinčiais leisti įvertinti konkrečios elgsenos proporcijas 
populiacijoje.

Priėmus turinio vartojimą kaip pagrindinį įtraukiosios rinkodaros komponentą iš 
vartotojo perspektyvos, turinio vartojimo procesas skaidomas į keletą etapų – turi-
nio deficito identifikavimas, turinio paieška, turinio vartojimas, turinio vertinimas. 
Visi vartotojų sprendimai įtraukiosios rinkodaros kontekste yra susiję su šiais etapais, 
nesvarbu, kuriuo kanalu (paieškos sistema, organizacijos turinio mazgu ar socialinė-
mis medijomis) naudojasi vartotojas. Svarbu išskirti turinį kaip leidybos produktą t.y. 
turinys, kuris turi tam tikrą vertę vartotojui ir sprendžia jo problemas. Šiame procese 
tam tikri elementai daro poveikį vartotojo sprendimui lankytis organizacijos turinio 
mazge (interneto svetainėje ar blog puslapyje). Šiuos elementus ir reikia identifikuoti 
kaip lemiančius vartotojų apsilankymą (pirmą, pakartotinį ar nuolatinį) organizacijos 
interneto svetainėje bei tų elementų sisteminius ryšius su likusiais įtraukiosios rinko-
daros komponentais. 

Tyrimo sėkmę lemia tinkamos ontologinės ir epistemologinės pozicijos užėmimas. 
Disertacijos problemos sprendimo atveju pasirinkimas nėra vienareikšmiškas:

• Pirma - Interneto svetainės lankytojų srauto susidarymas yra integruotas indi-
vidualių vartotojų sprendimų visumos rezultatas, kas, sprendžiant problemą, 
verčia analizuoti tiek individualią elgseną išreikštą per kokybinius parametrus, 
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tiek grupinę elgseną išreikštą per kiekybinę, populiacijos pasirinkimų propor-
cijų prizmę. 

• Antra - Tiriamas reiškinys, interneto svetainės lankytojų srauto susidarymas, 
yra socialinės realybės objektas priklausantis nuo sprendimų visumos priima-
mos kiekvieno atskiro individo šiuo atveju susijusių su kitų individu kuriamo 
produkto – turinio ir sąveikos su turiniu, pasireiškiančios per turinio paiešką ir 
vartojimą, konteksto – įtraukiosios rinkodaros strategijos elementų. 

Tokiu būdu, teigiant, kad vartotojų srauto susidarymas nepriklauso nuo stebėji-
mo ir stebėtojo ir yra objektyvios, išorinės realybės dalis priimama, kad reiškinys gali 
būti vertintinas per realizmo prizmę. Kitą vertus, individuali elgsena nulemta daugelio 
faktorių tokių kaip patirtis, kultūra, santykis su skaitmeninėmis technologijomis gali 
lemti kitokią poziciją. Pabrėžtina, kad lankytojų srautų susidarymas gali būti tiriamas 
įvairiais pjūviais ir priklausyti nuo tyrėjų pasirinkto požiūrio, kas priskirtina reliaty-
vistinei pozicijai.

Tiriant verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymą, kaip 
pagrindas bus naudojamos teorinio tyrimo metu identifikuotos vartotojų sprendi-
mų, susijusių su turinio vartojimu, kategorijos. Bus siekiama nustatyti jų eiliškumą, 
pradedant turinio deficito identifikavimu ir baigiant turinio vertinimu. Taip pat bus 
vertinama alternatyvių pasirinkimų visuma ir tendencijos kiekviename etape. Nusta-
tant turinio vartojimo ir jo nulemtų apsilankymų organizacijos interneto svetainėje 
dėsningumus bus panaudota vartotojų apklausa, sukeliant asociacijas ir siekiant iš-
siaiškinti kaip jie elgiasi įsigydami ilgalaikio vartojimo produktus. Pažymėtina, kad 
egzistuoja tam tikri neapibrėžtumai, neleidžiantys pradėti apklausos taikymo ir kurie 
negali būti pašalinti teorinio tyrimo metu bei į kuriuos būtina atsižvelgti modeliuojant 
vartotojų srauto susidarymą. Šie neapibrėžtumai yra: 
1) Žinių apie vartotojų elgsenos ypatybės susijusias su turinio deficito atsiradimu 

skirtinguose pirkimo sprendimo priėmimo, ypač poreikio atsiradimo ir informa-
cijos paieškos, etapuose trūkumas. 

2) Neaiškios su prekės ženklu susijusio turinio, kaip išorinio dirgiklio, poveikio ypa-
tybės vartotojo poreikio identifikavimui. 

3) Kintantis vartotojo ir technologijų santykis per skirtingų, skaitmeninių organiza-
cijos ir vartotojų sąveikos platformų funkcionalumus (Tiek paieškos sistemos tiek 
soc. medijų platformos, tiek interneto svetainės yra nuolat tobulinamos praple-
čiant jas naujomis vartotojų sąveikos bei turinio pateikimo galimybėmis ir pasižy-
mi itin dinamiškais pokyčiais. Naujai atsirandantys ar tradiciniais tapę skirtingų 
platformų funkcionalumai gali lemti vartotojų elgsenos ypatybes susijusias su turi-
nio paieška ar va`rtojimu,). 

4) Nėra aiškūs veiksniai lemiantys vartotojų sprendimus lankytis organizacijos inter-
neto svetainėje pvz. tokie kaip turinio ir jo susietumo su prekės ženklu būdo povei-
kis vartotojų sprendimui lankytis organizacijos interneto svetainėje (pvz. hipersai-
tu, kognityvinis susietumas – prekės ženklo pavadinimas turinyje arba logotipas, 
turinio buvimas prekės ženklui priklausančiame kanale) 
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5) Iššūkis sietinas su tuo kaip vartotojams suaktyvinti vaizduotę kiekvienos situacijos, 
pirkimo būsenos, paieškos ar kitose situacijose pasvarstyti apie tai situacijai tinka-
mą ilgalaikio vartojimo produktą (VR ar 360 vaizdas labiau naudotinas pvz.: in-
terjero sprendimams, tekstiniai ar video formatai – technologiniams produktams 
tokiems kaip kompiuterinė įranga ir pan.)

Išvardintų neapibrėžtumų eliminavimui būtini papildomi kokybiniai tyrimai, ku-
rie kartu su apklausa sudaro taikomų tyrimo metodų visumą, kuri pristatoma 2.2 pos-
kyryje.

Verslo organizacijos interneto svetainės lankomumas ir vartotojų srauto susifor-
mavimas yra kompleksinis procesas priklausantis nuo daugelio faktorių. Atliekami 
interneto svetainių lankomumo tyrimai atskleidžia lankomumo priklausomybę nuo 
pačios interneto svetainės savybių tokių kaip interaktyvumas, funkcionalumas, dome-
no amžius, ir išorinių įvairių faktorių apimant reklamos gausą, populiarumą sociali-
nėse medijose ir kt. Pabrėžtina, kad daugelis iki šiol atliktų tyrimų yra sukoncentruoti 
į verslo organizacijos interneto svetainės lankomumo tyrimus invazines rinkodaros 
kontekste, kuri apima veiklas įsiterpiančias į natūralią vartotojo erdvę. Šio disertacinio 
darbo tyrimas fokusuojamas į verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto 
susidarymą įtraukiosios rinkodaros kontekste. Pažymėtina, kad tokio pobūdžio tyri-
mai mokslinėje literatūroje nėra aptinkami. Koncepciniame modelyje pateikiamo tu-
rinio deficito identifikavimo etapo moksliniam pažinimui, būtina identifikuoti turinio 
deficito šaltinį. Šiam tikslui pasirinktas vartotojų sprendimo pirkti priėmimo mode-
lis, pasižymintis tuo, kad yra taikomas gilios įtraukties arba, kitaip vadinamiems, ilgo 
vartojimo produktams, kas, savo ruožtu, apibrėžia tyrimo kontekstas – ilgo vartojimo 
produktų rinka. Tyrimo metu nėra išskiriama jokia konkreti industrija. Tiriamas srau-
to susidarymas atsižvelgiant išimtinai į vartotojų poreikius, demonstruojamus turinio 
atžvilgiu, jiems esant tam tikrame sprendimo pirkti etape ir tam tikrame santykių su 
organizacija etape. Tyrimas atliekamas Lietuvos vartotojų, naudojančių internetą turi-
nio paieškai ir vartojimui, tarpe. 

2.2 Verslo organizacijų interneto svetainių lankytojų srauto įtraukiosios 
rinkodaros kontekste tyrimo modelis, logika ir metodai

Apibrėžus verslo organizacijų interneto svetainių lankytojų srauto modeliavimo 
tyrimo kontekstą, detalizuojamas tyrimo modelis ir tyrimo metodika. 

Empirinio tyrimo tikslas – koncepcinio verslo organizacijų interneto svetainės 
lankytojų srauto susidarymo modelio testavimas, identifikuojant tarpusavio ryšius 
tarp modelio elementų įvairiose srauto susidarymo etapuose. 

Tyrimo objektas – verslo organizacijų interneto svetainių lankytojų srauto susi-
darymas.

Verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo tyrimo 
modelis parengtas koncepcinio modelio, pristatyto pirmojoje darbo dalyje, pagrin-
du. Modelį sudaro interneto svetainės srauto susidarymo etapai, kuriuose pasiskirstę 
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įvairių vartotojų būklių, situacijų ir sprendimų visuma sudaranti modelio elementus. 
Tarp šių elementų esantys ryšiai pagrįsti teorinio tyrimo metu, jie reprezentuoja iškel-
tas mokslines hipotezes. 

Atlikus išsamią mokslinės literatūros analizę bei pritaikius sisteminį požiūrį į var-
totojų srauto formavimosi principus per sprendimų, susijusių su turinio poreikių ir 
vartojimų, prizmę suformuluotos hipotezės siekiant patikrinti koncepcinį modelį (8 
pav.): 

H1 - vartotojų buvimas konkrečiame sprendimo pirkti priėmimo etape lemia sie-
kiamo turinio paskirtį (hipotezė suformuota tyrinėjant: Greer (2001); Kotler & Kel-
ler (2009); Nilsson (2010); Moore ir Pareek (2010); Pulizzi (2012), Chaffey & Smith 
(2013); Bezhovski (2015), Plessis (2015), Wong et al. (2015), Järvinen & Taiminen 
(2016), Hollebeek & Macky (2019) darbus);

H2 – vartotojo turinio formos preferencijos priklauso nuo suvokiamos turinio pa-
skirties (hipotezė suformuota tyrinėjant: Chaffey & Smith (2013), Holliman & Rowley 
(2014), Bezovski (2015), Patrutiu Baltes (2015), Laudon & Traver (2016), Turban et al. 
(2016), Moser (2016), Vinerean (2017), Human, Hirschfelder, & Nel (2018), Bezba-
ruah & Trivedi (2020) darbus);

H3 – turinio paskirtis lemia turinio kūrėjo preferencijas (hipotezė suformuota tyri-
nėjant: Nilsson (2010), Hoďáková et al. (2011), Chaffey & Ellis-Chadwick (2012), Mol-
la-Descals et al. (2014), Laudon & Traver (2016), Turban et al. (2016), Moser (2016), 
Go et al. (2016), Chakrabortty & Jose (2018) darbus);

H4 – turinio paskirtis lemia turinio vartojimo intensyvumą (hipotezė suformuota 
tyrinėjant: Chaffey & Ellis-Chadwick (2012), Laudon & Traver (2016), Turban et al. 
(2016), Human, Hirschfelder, & Nel (2018), Lou & Xie (2020), Bezbaruah & Trivedi 
(2020) darbus);

H5 – turinio prieinamumas daro įtaką turinio formos preferencijoms (hipotezė su-
formuota tyrinėjant: Decker & Trusov (2010), Pabedinskaitė & Davidavičius, (2012), 
Gamble ir Gilmore (2013), Dooley ir kt. (2014), Davidavičiene & Davidavičius (2014), 
Gupta et al. (2016), Chaffey & Smith (2017), Zhang et al. (2018), Ritz et al., (2019), 
Sabaitytė et al., 2019, Hasell (2020) darbus);

H6 – turinio paieškos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo turinio formato 
preferencijų (hipotezė suformuota tyrinėjant: Pulizzi (2012), Davidavičiene & Davida-
vičius (2014), Bezhovski (2015), Soegoto & Simbolon (2018), Ritz et al. (2019), Sabai-
tytė et al. (2019), Kovalenko & Kuzmenko (2020) darbus);

H7 – turinio paieškos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo turinio vartoji-
mo intensyvumo (hipotezė suformuota tyrinėjant: Opreana & Vinerean (2015), Volpe 
(2015), Rancati et al. (2015), Dakouan et al. (2019) darbus);

H8 - turinio paieškos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo turinio prieina-
mumo (hipotezė suformuota tyrinėjant: Cheung ir kt. (2003), Opreana & Vinerean 
(2015), Volpe (2015), Rancati et al. (2015), Dakouan et al. (2019) darbus);

H9 - organizacijos interneto svetainės kaip turinio paieškos kanalo pasirinkimas 
priklauso nuo vartotojų lojalumo organizacijai lygio (hipotezė suformuota tyrinė-
jant: Opreana & Vinerean (2015), Patrutiu-Baltes (2016a), Chaffey & Smith (2017), 
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Dakouan et al. (2019) darbus); 
H10 – turinio paieškos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo buvimo kon-

krečiame sprendimo pirkti priėmimo etape (hipotezė suformuota tyrinėjant: Järvinen & 
Taiminen (2016), Wang et al. (2019), Davidavičienė et. al (2021) darbus);

H11 – vartotojui vartojant su prekės ženklu susietą turinį kitame nei organizacijos 
interneto svetainė kanale, apsilankymą interneto svetainėje lemia turinio - prekės ženklo 
susietumai (hipotezė suformuota tyrinėjant: Opreana & Vinerean (2015), Patrutiu-
Baltes (2016a), Chaffey & Smith (2017), Wall & Spinuzzi, 2018), Dakouan et al. (2019), 
Hollebeek & Macky (2019), Müller & Christandl (2019) darbus); 

H12 – pakartotinis apsilankymas priklauso nuo suvoktos vartoto turinio vertės (hi-
potezė suformuota tyrinėjant: Chaffey & Smith (2017), Vinerean (2017), Taiminen & 
Ranaweera (2019), Hollebeek & Macky (2019), Bezbaruah & Trivedi (2020), Lou & Xie 
(2020), Content Marketing Institute (2020) darbus).

Tikrinant šias hipotezes siekiama pagrįsti modelių elementų tarpusavio sąsajas. 
Tiriamos vartotojų buvimo skirtingose situacijose, reprezentuojamuose sprendimo 
pirkti priėmimo etapų ir vartotojų santykių su organizacija modelių etapais, poveikį 
turinio poreikio susiformavimui ir turinio paieškos ir vartojimo kanalo pasirinkimui, 
tiriamos nustatytų vartotojo poreikio elementų tarpusavio sąveikos ir tų elementų po-
veikis turinio vartojimo ir paieškos kanalų pasirinkimui, turinio poveikis apsilanky-
mui interneto svetainėje, o taip pat tiriamas turinio vertinimo poveikis pakartotinam 
vartotojų apsilankymui verslo organizacijos interneto svetainėje.
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8 pav. Verslo organizacijų internetų svetainių lankytojų srauto įtraukiosios rinkodaros 
kontekste tyrimo modelis, (Šaltinis: sudaryta autoriaus)
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Siekiant patikrinti koncepcinį modelį tyrimas skaidomas į etapus. Atsižvelgiant į 
tyrimo specifiką ir į įvardintus neapibrėžtumus iškyla būtinybė taikyti kombinuotą 
tyrimo metodiką - tai yra taikyti tiek kokybinius tiek kiekybinius tyrimo metodus. Ty-
rimo metu siekiama identifikuoti vartotojų preferencijos turinio ir turinio paieškos ir 
vartojimo kanalų atžvilgiu vartotojų esant tam tikrose situacijose išreikštose per spren-
dimo priėmimo pirkti etapus ir santykius su organizaciją etapus. Iškeltoms hipotezės 
apie ryšius tarp atskirų tyrimo modelio elementų patvirtinti arba paneigti labiausiai 
tinkantis duomenų rinkimo metodas yra apklausa. Reliatyvistinė epistemologija re-
miasi prielaida, kad egzistuoja pastovūs asmenų ir organizacijų elgsenos modeliai, bet 
juos dažnai sunku atrasti ir nepaprastai sunku paaiškinti dėl didelio kiekio faktorių ir 
kintamųjų kurie gali lemti stebimą rezultatą. Ko pasekoje reliatyvistiniuose tyrimuose 
dažnai naudojamos skerspjūvių konstrukcijos kurios įgalina stebėti ir matuoti daugelį 
faktorių tuo pat metu ir tuo pačiu tirti daugelį ryšių. Kadangi tyrimas apima daugelį 
faktorių ir yra būtinybė daryti realybės aproksimaciją, reikalingos sąlyginai didelės 
imtys, taigi apklausa yra tinkamiausias metodas (Easterby-Smith et al., 2008). 

Savo ruožtu, prieš pradedant duomenų, leidžiančių patvirtinti arba paneigti iškel-
tas hipotezes, rinkimą, būtina imtis veiksmų leisiančių išvengti galimu su apklausa 
susijusių klaidų, tokių kaip: neatsakymo klaidos, klaidingai suvokto klausimo ar atsa-
kymų variantų nulemtos klaidos ir kt. Tam būtina išgryninti visą eilę elementų leisian-
čių respondentams suvokti klausimų esmę projektuojant įvairias su turinio vartojimu 
sietinas situacijas. Tuo tikslu būtina atlikti tyrimą, kurio metu būtų išgryninta varto-
tojams priimtiniausia klausimų pateikimo forma. Tinkamiausias tyrimo metodas šiuo 
atveju – grupinio interviu metodas, leidžiantis naudoti giluminio interviu technikas 
bei gauti papildomų pačių tiriamųjų įžvalgų tiriamojo objekto atžvilgiu, bei čia pat 
sužinoti kitų respondentų požiūrį. Tyrimų loginė schema pateikta 9 pav.

Pirmame etape vykdomas paieškos sistemų ir socialinių medijų populiarumo 
tyrimas, siekiant identifikuoti tyrimo laikotarpiu aktualius soc medijų ir paieškos sis-
temų funkcionalumus ir galimybes, susijusius su turinio paieška, stebėjimu, dalini-
musi, sąveikomis ir vartojimu bei galima įtaką turinio pateikimo formai. Išgryninti 
elementai vėliau naudojami vystant diskusiją grupinio interviu metu bei sudarant ap-
klausos anketą. Tiriamieji socialinių medijų funkcionalumų aspektai: turinio kūrimo 
funkcionalumai, turinio pateikimo funkcionalumai, sąveikos su turinio funkcionalu-
mai, turinio paieškos funkcionalumai, dalinimosi turiniu funkcionalumai. Tiriamieji 
paieškos sistemų aspektai: paieškos pagal turinio formą funkcionalumai, rezultatų fil-
travimo funkcionalumai, paieškos tinkinimas.
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9 pav. Empirinio tyrimo loginė schema. (Šaltinis: sudaryta autoriaus)

Antrame etape vykdoma grupinio interviu tyrimas. Jis atliekamas siekiant gauti 
kokybinių įžvalgų susijusių su vartotojų elgsenos ypatybėmis, tokių kaip: turinio de-
ficito identifikavimo ypatybės kiekviename sprendimo pirkti etape, elgsenos ypatybės 
turinio paieškos etape, elgsenos ypatybės turinio vartojimo etape, respondentams pri-
imtinos ir suvokiamos tyrimo terminologijos nustatymas, turinio, kaip išorinio dirgi-
klio, poveikis poreikio identifikavimui, prekės ženklo ir turinio susietumo poveikis 
vartotojo suvokimui ir sprendimams lankytis organizacijos interneto svetainėje. Šios 
kokybinės įžvalgos panaudojamos sudarant detalizuotą apklausos anketą. 

Trečiame etape vykdoma apklausa, kuri naudojama siekiant kiekybiškai įvertinti 
priimamų sprendimų proporcijas populiacijoje ir turinio paieškos, vartojimo ir for-
mos preferencijų tendencijas bei sąsajas. Pirmiausiai atliekamas vartotojų preferencijų 
demonstruojamų turinio formos, turinio paieškos ir vartojimo kanalo atžvilgiu tyri-
mas. Preferencijų priklausomybės nuo prieš tai buvusio sprendimo sudarys pagrindą 
interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo modelio konstravimui.

Ketvirtame etape atliekamas hipotezių tikrinimas. Tikrinant iškeltas hipote-
zes siekiama identifikuoti veiksnius lemiančius vartotojų pasirinkimus kiekviename 
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turinio vartojimo etape iki sprendimo lankytis konkrečios organizacijos interneto 
svetainėje. Hipotezių tikrinimui naudojami ꭕ2, Friedman, Cochran’s Q, McNemars ir 
Wilkoxon testai. 

2.3 Kiekybinio tyrimo instrumentarijus verslo organizacijos interneto 
svetainės lankytojų srauto modeliui validuoti

2.3.1 Socialinių medijų ir paieškos sistemų atranka 

Šiuo tyrimo etapu siekiama pasiruošti grupinio interviu ir apklausos metodų tai-
kymui. Siekiant įvertinti su turinio paieška ir vartojimu susijusias vartotojų elgsenos 
ypatybes, atliekama tiriamuoju laikotarpiu prieinamų įtraukiosios rinkodaros taktinių 
sprendimų t.y. antrinių duomenų (paieškos sistemų ir socialinių medijų funkcionalu-
mų) analizė. Tai aktualu vėlesniame etape kai vystant diskusiją grupinio interviu tyri-
mo metu - provokuojant pasisakymus, įtraukiant dalyvius į diskusiją būtinas tiek res-
pondentų tiek diskusijos vedėjų tarpusavio supratimas užduodamos temos kontekste. 
Kokybinis vartotojų elgsenos ieškant, pasiekiant ir vartojant turinį, paieškos sistemose 
ir socialinėse medijose, ypatybių supratimas negali būti pasiektas neanalizuojant var-
totojų santykio su konkrečių platformų siūlomais funkcionalumais, kadangi vartotojų 
veikla tose platformose yra apibrėžiama būtent tų funkcionalumų naudojimu. Taip pat 
svarbus aspektas yra paieškos sistemų ir socialinių medijų funkcionalumų susiejimas 
su turinio formomis, kas, sudarytų galimybes tiksliau interpretuoti diskusijos dalyvių 
pasisakymus ir įžvelgti naudingas tyrimui tendencijas. 

Pažymėtina, kad sudarant apklausos anketą svarbios suprantamos klausimų for-
muluotės, kuo tiksliau ir išsamiau apibūdinant vartotojui įprastą veiklos paieškos sis-
temose ir socialinėse medijose aplinką taip nustatant naudojimosi paieškos sistemo-
mis ir socialinėmis medijomis dėsningumus išreikštus per funkcionalumų naudojimo 
priklausomybes nuo turinio preferencijų. Šiam tikslui pasitelkta antrinių duomenų 
analizė. Identifikuojamos aktualios tyrimo kontekste, paieškos sistemų funkcijos ga-
linčios lemti paieškos elgsenos skirtumus ir socialinių medijų funkcijos sudarančios 
galimybes, kurti, dalintis, ieškoti ir vartoti turinį. Analizei būtinų paieškos ir socialinių 
medijų platformų atranka atliekama atsižvelgiant į jų populiarumą tiriamos populiaci-
jos individų tarpe. Populiarumo įvertinimui pasitelkti antriniai informacijos šaltiniai. 

Tiek paieškos sistemų tiek socialinių medijų atranka funkcionalumų analizei atlie-
kama atsižvelgiant į tyrimo kontekstą. Tyrimui pasirinkta Lietuva kaip tyrimo aprėptis, 
todėl atrenkamos populiariausios Lietuvoje paieškos sistemos ir socialinės medijos.

Remiantis statistiniais duomenimis išskiriamos tokios paieškos sistemos (žr. 9 len-
telė) ir socialinės medijos (žr. 10 pav.).
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9 lentelė. Paieškos sistemų rinkos dalis Lietuvoje 2021 m (Statcounts, 2021)
Eil.Nr. Paieškos sistema Naudojimo dažnumas procentais
1 Google 96,07
2 Bing 2,38
3 Yahoo 0,64
4 Yandex Ru 0,48
5 DuckDuckGo 0,3
6 Ecosia 0,06

Atsižvelgus į paieškos sistemų populiarumą Lietuvoje, tyrimams (paieškos sistemų 
funkcionalumų analizei ir vartotojų elgsenos ypatybėms paieškos sistemose) privalu 
tirti paieškos sistemos Google reikšmingumą ir poveikį, paminint ir kitas paieškos 
sistemas tuo tikslu jei per pastarąjį laikotarpį būtų įvykęs ryškesnis paieškos sistemų 
populiarumo pokytis.

10 pav. Populiariausios socialinė medijos Lietuvoje 2021 m. (Šaltinis: Statista, 2021)

Lygiagrečiai pažymėtos ir įtrauktos socialinių medijų požymių turinčios ir alterna-
tyvios kitos populiarios aplikacijos tokios kaip socialiniai tinklai (Facebook, Twitter), 
socialinio transliavimo platformos: video (Youtube), vaizdo (Instagram, Pinterest), 
garso (Spotify)), socialinių žinių (Wiki), trečiųjų šalių tinklaraščiai. Šių atrinktų so-
cialinių medijų kontekste kaip turinčios didžiausi populiarumą Lietuvoje pažymėti-
nos Facebook, Pinterest, Youtube, Twiter, Instagram. Šių platformų turinio pateikimo 
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funkcionalumai, sąveikų su turiniu funkcionalumai, turinio paieškos funkcionalumai, 
pateikto turinio dalinimosi funkcionalumai, turinio kūrimo funkcionalumai gali turė-
ti įtakos tiek vartotojų srautui, tiek vartotojų pasitenkinimui. 

2.3.2 Vartotojams suvokiamo tyrimų konteksto identifikavimas 

Grupinio interviu tikslas - gauti detalizuojančios informacijos ir įžvalgų išgryni-
nančių koncepcijas ir kategorijas susijusių su vartotojų elgsena identifikuojant turinio 
deficitą, pasirenkant turinio paieškos ir vartojimo kanalus bei turinio sąsajų su prekės 
ženklu poveikį turinio priėmimui ir sprendimams aplankyti organizacijos svetainę. 

Dienotvarkės planavimas. Grupės dydis 8 – 15 dalyvių. Diskusijai atrinktos šios 
temos – vartotojų elgsenos tendencijos turinio deficito identifikavimo metu, vartoto-
jo elgsenos tendencijos turinio paieškos metu, vartotojo elgsenos tendencijos turinio 
vartojimo metu, turinio susietumo su prekės ženklu poveikis sprendimams apsilankyti 
organizacijos interneto svetainėje. Diskusija skaidoma atkarpomis ir diskusijos plėtoji-
mui numatyta 10 klausimų (žr. 1 priedas). 

Dalyvių atranka – siekiant užtikrinti tinkamą dalyvių sudėtį taikant grupinio 
interviu metodą atsižvelgta į rekomendacijas (Easterby-Smith et al., 2008). Dalyviai 
atrinkti taip, kad būtų lengva vystyti diskusiją t.y. dalyviai turėjo bendrų interesų, bet 
turintys skirtingų patirčių susijusių su produktu ar prekės ženklu. Kadangi tyrimas 
kokybinis ir siekta gauti kuo platesnį įžvalgų spektrą, o ne įvertinti elgsenos tenden-
cijas populiacijoje, nebūtina atsitiktinė imtis, tad atrenkant dalyvius taikytas patogio-
sios imties sudarymo metodas. Dalyviai grupiniam interviu atrinkt remiantis keliais 
kriterijais:
1. Priklauso amžiaus kategorijai – 20 iki 34 metų (labiausiai naudojančiai technolo-

gijas), 
2. Turi patirties įsigyjant ilgalaikio vartojimo produktus (užtikrinamas interesų pa-

našumas),
3. Geba komunikuoti (diskusijos vystymas),
4. Pasižymi skirtingomis patirtimis vartojant produktą (užtikrina įžvalgų susijusių su 

produktu ir gretutinėmis problemomis plotį ir gylį),
5. Pasižymi skirtingais technologijų naudojimo įpročiais ir gebėjimais (užtikrina įž-

valgų susijusių su vartotojų/technologijų santykiu plotį ir gylį).

Sesijos vedimas. Diskusijos trukmė – 1 val. 20 min – 1 val. 55 min. Tyrimo eigo-
je, diskusiją vystyti trimis etapais: 1) sukurstyti prieštaravimus tarp grupės narių; 2) 
prieštaravimus nukreipti tyrimui reikalinga kryptimi; 3) apibendrinti grupės nuomo-
nes ir sutaikyti.

Tyrimo eiga ir rezultatai. Tyrimo metu siekta eliminuoti neapibrėžtumus susi-
jusius su mokslinės terminologijos pateikimu apklausos respondentams. O taip pat 
vertinti klausimų pateikimo formos, stiliaus, atsakymų skalių jų aiškumo bei suvokia-
mumo respondentams aspektai ir kt. 

Vadovaujantis metodinėmis rekomendacijomis vykdytas grupinis interviu truko 
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67 minutes. Tyrimas buvo vykdomas nuotoliniu būdu, pasitelkus „Zoom“ vaizdo ko-
munikacijos platformą. Tyrime dalyvavo 8 dalyviai (žr.10 lentelė). Dalyviai atstova-
vo įvairias amžiaus ir veiklos kategorijas, kas leido visapusiškai pažvelgti į tiriamus 
aspektus. Visi dalyviai nurodė, kad yra naudojęsi informacinėmis technologijomis ir 
internetu siekiant įsigyti ilgalaikio vartojimo produktus. 

10 lentelė. Grupinio interviu dalyvių sudėtis ir bendroji informacija

Dalyvis Dalyvio amžius Dalyvių veikla
D1* 22 Studentas
D2 21 Studentė
D3 35 Įmonės direktorius
D4 45 Dėstytojas
D5 65 Pensininkė
D6 36 Vairavimo instruktorius
D7 30 Vadybininkė
D8 22 Studentas

*- atsižvelgiant į asmens duomenų apsaugos įstatymą, apklausos dalyvių vardai nepateikiami.

Vienas iš pagrindinių iššūkių ruošiant apklausos klausimyną - užtikrinti respon-
dentų vienodo turinio paskirties suvokimą, todėl grupinio interviu metu tam skirtas 
ypatingas dėmesys. Turinio paskirties alternatyvos yra informacinis, mokomasis ir 
pramoginis turinys. Vystant diskusiją apie turinio paskirties suvokimą išaiškėjo, kad 
vienodžiausiai suvokiamas yra pramoginis turinys. Tokį turinį paprašyti apibūdinti 
savais žodžiais vartotojai įvardino kaip laisvalaikio praleidimui skirtas turinys arba 
pramogoms skirtas turinys „suprantu kaip žaidimus, juokingus paveikslėlius, filmukus“. 
Daugiausiai keblumų iškilo gryninant informacinio ir mokomojo turinio sąvokas. Tarp 
dalyvių iškilo diskusija įvardinus informacinį turinį kaip: “skaičiai ir kreivės”, “pvz. pa-
teikiama finansų rinkų informacija”, „Vikipedijoje pateikiamas turinys“. Dalis dalyvių 
argumentavo, kad informacinis turinys tai “pvz. techninės produkto charakteristikos ar 
faktai susiję su produktu”. Paaiškėjo kad lengviausiai suvokiama informacinis turinys 
apibūdinamas kaip turinys, kuris pateikia “objektyvių faktų apie kažką”.

Edukacinis turinys, atmetus informacinės paskirties turinį, kaip dalį mokomojo 
turinio dalyviams lengviausiai suprantamas kaip “turinys, kuris suteikia žinių ar ir/ar 
įgūdžių“. Taip pat sutarta, kad suvokti turinio paskirtį „padėtų trumpi pavyzdžiai patei-
kiami, kartu su turinio apibūdinimu“. Taigi formuluojant klausimus nuspręsta naudoti 
tokius apibūdinimus (žr. 11 lentelė).
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11 lentelė. Turinio paskirties apibūdinimai
Turinio paskirtis Apibūdinimas
Informacinis Turinys, kuris suteikia tam tikros objektyvios informacijos - 

Statistika, faktai, produkto charakteristikos
Edukacinis Mokomojo turinio, kuris skirtas įgyti žinių, supratimo ir/ar 

įgūdžių. (pvz. kaip pasigaminti stalą, kas yra OLED technologija)
Pramoginis Pramoginis turinys. (pvz. įkvepiančių produkto naudojimo 

pavyzdžių, interjeras, automobilių pravažumo testai ir pan.)

Gryninant turinio deficito atsiradimą paaiškėjo, kad turinio deficitas, grupinio in-
terviu dalyvių nuomone, pasireiškia tais atvejais kai susiduriama su kokia nors proble-
ma susijusia su žinių trūkumu “kai ko nors nežinai”. Diskusijos metu išaiškėjo, kad toks 
deficitas gali būti sietinas su vartotojų buvimu tam tikrame pirkimo etape.

Apibrėžiant pirkimų modelio etapus taip pat buvo svarbu išsiaiškinti ar literatūro-
je siūlomi etapų pavadinimai - poreikio identifikavimo etapas, informacijos paieškos 
etapas, alternatyvų palyginimo etapas, sprendimų priėmimo etapas, pirkimo veiksmo 
etapas ir popirkiminės elgsenos etapas bus interpretuojami tinkamai ir bus gauti va-
lidūs atsakymai. Lengviausiai suprantamas grupinio interviu dalyviams buvo infor-
macijos paieškos etapas. Sunkiausiai dalyviams sekėsi identifikuoti skirtumus tarp 
sprendimų pirkti ir pirkimo veiksmo etapų - jie buvo suprantami kaip visiškai vienodi. 
Labiausiai nesuprantamas buvo popirkiminės elgsenos etapas – vien iš etapo pavadi-
nimo dalyviai negalėjo paaiškinti su kuo susiduria šiame etape. Paaiškinus visu etapų 
esmę grupinio interviu dalyviai sutiko, kad pirkdami ilgalaikio vartojimo produktus 
pereina šiuos etapus ir juose patiria tam tikrą turinio deficitą, tačiau pabrėžė, kad su-
darant klausimyną šie etapai turi būti apibrėžti suprantamesne išraiška. Tokia išraiška 
galėtų apimti pirkėjo veiksmų kiekviename etape apibūdinimą ir problemų reprezen-
tuojančių turinio deficito atsiradimo priežastis pavyzdžių pateikimą. Labiausiai tokių 
apibūdinimų reikia poreikio atpažinimo etape, pirkimo veiksmo etape ir popirkiminės 
elgsenos etape. Diskusijos metu taip pat paaiškėjo, kad poreikio identifikavimo etape 
susiduriama su dviem svarbiomis situacijomis – „kai vartotojas iš savo patirties žino 
kokio konkrečiai produkto jam reikia ir kai vartotojas susiduria su problema, pavyzdžiui 
buityje, kurios sprendimui nežino tinkamo produkto ar būdo“. Tad siekiant įsigilinti į 
kylantį turinio deficitą esant šioms skirtingoms situacijoms klausimyne poreikio iden-
tifikavimo etapą buvo nuspręsta išskaidyti į dvi dalis – a) poreikis suvokiamas per 
konkretų produktą b) poreikis suvokiamas per problemos sprendimą. 

Siūlant pasirinkti turinio paieškos ir vartojimo kanalus išaiškėjo, kad esant tam 
tikroms aplinkybėms respondentai negali ir nenori apsiriboti vienu pasirinkimu, tad 
formuluojant klausimą būtina leisti pasirinkti keletą atsakymo variantų vienu metu ir 
pakoreguoti atitinkamus analizės metodus leidžiančius identifikuoti statistiškai reikš-
mingus skirtumus esant keliems galimiems pasirinkimų variantams.

Bene didžiausias iššūkis yra įvertinti vartotojų turinio paieškos ir vartojimo kanalų 
pasirinkimą ir jo priklausomybę nuo buvimo konkrečiame santykių su organizacija 
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etape. Diskusijos metu paaiškėjo, kad turint omeny ilgo vartojimo prekes respondentai 
susiduria su „sunkumais atpažindami kokiame santykių su organizacija etape jie yra“. 
Tai nulemta fakto, kad santykių su vartotojais modeliai numato santykių etapus iš kon-
krečios organizacijos perspektyvos. Vartotojas yra pajėgus atpažinti save kaip lojalų 
vartotoją ar nelabai lojalų vartotoją, tačiau sunkiai įvardina savo veiksmus, požiūrius 
ar preferencijas susijusius su organizacijomis, kurių atžvilgiu jie yra tikslinės rinkos 
požymius atitinkantys vartotojai arba potencialūs vartotojai. Taip pat daugelis inter-
viu dalyvių sudvejodavo ir nežinojo kaip sau įgarsinti ir suprasti ilgo vartojimo pro-
duktus „ar kiekvieną kartą, visuose klausimuose reikia vertinti to paties ilgo vartojimo 
produktą, kaip pvz.: skalbimo mašiną?“. Diskusijoje kilo klausimai „koks ilgo vartojimo 
produktas yra geriausiai reprezentuojantis tokius produktus „automobilis, sporto klubo 
abonementas, buitinė technika, kompiuteriai, telefonai“. Tai, taip pat, susiję su faktu, 
kad turint omeny skirtingus ilgo vartojimo produktus vartotojai atsiduria pozicijoje, 
kai vienu metu gali įvardinti organizacijas, kurioms yra lojalūs ir atpažinti lojalumo 
jokiai organizacijai nebuvimą. Atsižvelgiant į tai buvo nuspręsta tirti tik lojalumo lygio 
poveikį konkrečios organizacijos interneto svetainės, kaip turinio paieškos ir varto-
jimo kanalo, pasirinkimui. Apibrėžiant situacijas reprezentuojančias lojalumo lygius 
suformuluoti transformuojantys teiginiai (žr. 12 lentelė). Nutarta apklausoje leisti var-
totojams patiems įsivaizduoti jiems priimtiniausią produktą, pateikiant pavyzdžius, jei 
vartotojams su tuo kiltų sunkumų.

12 lentelė. Santykių etapų transformacijos iš organizacijos perspektyvos į vartotojų 
perspektyvą.

Organizacijos perspektyva Vartotojo perspektyva
Potencialus klientas Organizacija kurios produktu domėjausi, bet nesu pirkęs.
Vienkartinis pirkėjas Organizacija, kurios produktą esu pirkęs vieną kartą.
Pasikartojantis pirkėjas Organizacija, kurios produktą esu pirkęs kelis kartus.
Pagrindinis pirkėjas Organizacija, kurios produktus perku dažniausiai.
Lojalus pirkėjas Organizacija, kuriai esu lojalus ir, kurios produktus perku 

nuolat.

Apibendrinant grupinio interviu rezultatus teigtina, kad, preliminariai, turinio de-
ficito identifikavimas susijęs su vartotojų buvimu konkrečiame sprendimo pirkti etape, 
o organizacijos interneto svetainės kaip turinio paieškos ir vartojimo kanalas pasirin-
kimas, gali būti sietinas su vartotojų lojalumu konkrečios organizacijos atžvilgiu. Sie-
kiant gauti kuo tikslesnius apklausos rezultatus būtina klausimų formuluotėse vengti 
mokslinėje literatūroje įprastos terminologijos, o naudoti alternatyvius išaiškinimus, 
ten kur įmanoma, papildytus suprantamais respondentams pavyzdžiais. Nepaisant 
numatytos klausimų formos, tam tikrais atvejai būtina suteikti galimybę pasirinkti iš 
karto kelis atsakymus ir pakoreguoti statistinius metodus statistiškai reikšmingų skir-
tumų identifikavimui. 
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2.3.3 Apklausos instrumentarijus ir imtis

Modelio tikrinimui būtini duomenys gaunami pritaikius internetinės apklausos 
metodą. Apklausos metu respondentams užduodami klausimai susiję su tikrinamo-
mis, modelio pagrindu, iškeltomis hipotezėmis. Apklausą sudaro 55 klausimai (žr. 13 
lentelė). Apklausoje panaudoti uždari daugelio pasirinkimo klausimai, likert‘o skalės 
ir pasirinkimų matricos.

Sudarant apklausą susidurta su klausimų konstravimo sunkumais klausimų kate-
gorijose, kuriose figūruoja: vartotojo buvimas konkrečiame santykių su organizaci-
ja etape, vartotojo buvimas tam tikrame sprendimo pirkti etape, turinio paskirties ir 
turinio vertės suvokimas. Iššūkiai susiję su vartotoju buvimu konkrečiame santykių 
su organizacija etape sietini su faktu, kad vartotojas vienu metu yra santykiuose su 
keliomis skirtingomis organizacijomis ar prekės ženklais ir yra skirtinguose šių santy-
kių etapuose, tad norint identifikuoti elgsenos skirtumus priklausančius nuo buvimo 
santykių su organizacija etape ir turinio paieškos kanalų, ar turinio formos pasirinki-
mo būtina formuluoti klausimą tokiu būdu, kuris leistų vartotojui suvokti savo pozi-
ciją iš karto kelių organizacijų atžvilgiu, santykių su tomis organizacijomis kontekste. 
Buvimo tam tikrame sprendimo pirkti priėmimo etape reprezentavimo problemos, 
sietinos su tuo, kad akademinis etapų apibūdinimas nėra aiškiai suprantamas eilinių 
vartotojų, o išsamių išaiškinimų pateikimas yra apribotas techninių anketos pateikimo 
instrumento galimybių (didelės apimties tekstų masyvai apsunkina komplikuoja anke-
tos atvaizdavimo kompiuterio ar telefono ekrane), o taip pat respondentų pasiryžimo 
gilintis į jiems nesuprantamas detales. Turinio paskirties ir vertės dedamųjų pristaty-
mas respondentams taip pat susijęs su tinkamos terminologijos parinkimo iššūkiais 
siekiant perteikti akademines, turinio paskirties ir vertės, sąvokas respondentams pri-
imtina ir suprantama išraiška.

 Sprendžiant išvardintus apklausos anketos klausimų konstravimo iššūkius buvo 
pasitelktas grupinio interviu tyrimas, kurio metu, dalyviams buvo siūloma apsvarstyti 
ir įvertinti įvairias situacijų, apibrėžiančių vartotojo buvimą konkrečiame santykių su 
organizacija etape ir buvimą tam tikrame sprendimo priėmimo pirkti etape, o taip pat 
turinio paskirties ir vertės dimensijų, apibūdinimo alternatyvas bei raginama siūlyti 
savo variantus. Tyrimo rezultatų pagrindu buvo sukonstruoti respondentams priimti-
niausi, klausimų pateikimo sprendimai.

13 lentelė. Verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto modeliavimo tyrimo 
struktūra.

Klausimų grupė pagal 
paskirtį 

Klausimų kiekis ir 
pobūdis

Siekiama informacija

Identifikacinė informacija 4 Demografiniai respondentų 
duomenys
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Klausimų grupė pagal 
paskirtį 

Klausimų kiekis ir 
pobūdis

Siekiama informacija

Turinio paieškos ir vartojimo 
kanalo pasirinkimas esant 
konkrečiame santykių su 
organizacija etape

Likerto skalė su 
9-iais vertinamais 
teiginiais

Vertinimų pasiskirstymas, siekiant 
patikrinti ryšį tarp buvimo konkre-
čiame santykių su organizacija etape 
ir turinio paieškos ir vartojimo kanalų 
pasirinkimo

Turinio paskirties 
pasirinkimas priklausomai 
nuo buvimo konkrečiame 
sprendimo pirkti priėmimo 
etape

Pasirinkimų matrica 
7x4

Pasirinkimų pasiskirstymas siekiant 
patikrinti ryšį tarp vartotojo buvimo 
konkrečiame sprendimo pirkti 
priėmimo etape ir turinio paskirties 
poreikio

Turinio formos preferencijos Pasirinkimų matrica 
4x8

Pasirinkimų pasiskirstymas siekiant 
patikrinti ryšį tarp turinio formos 
preferencijų ir turinio paskirties

Turinio paieškos vartojimo 
kanalo pasirinkimas esant 
konkrečiame sprendimo 
pirkti etape

Pasirinkimų matrica 
7x8

Pasirinkimų pasiskirstymas siekiant 
patikrinti ryšį tarp paieškos/varto-
jimo kanalų ir buvimo konkrečiame 
sprendimo pirkti etape

Turinio paieškos ir vartojimo 
kanalo pasirinkimas priklau-
somai nuo turinio formos 
preferencijų

Pasirinkimų matrica 
8x13 

Pasirinkimų pasiskirstymas siekiant 
patikrinti ryšį paieškos/vartojimo 
kanalų ir buvimo konkrečiame 
sprendimo pirkti etape

Turinio kūrėjo preferencijos 2 Turinio kūrėjo preferencijų priklau-
somybė nuo buvimo konkrečiame 
sprendimo priėmimo pirkti etape

Turinio prieinamumas 1 Turinio prieinamumo poveikis 
turinio formos ir turinio paieškos/
vartojimo kanalo preferencijoms

Turinio susietumas su 
organizacijos interneto 
svetaine

5 Turinio susietumo poveikis sprendi-
mui lankytis organizacijos interneto 
svetainėje

Turinio vertinimas 8 Turinio vertinimo įtaka pakartotinio 
apslankymo organizacijos interneto 
svetainėje

Imties atranka ir imties dydis. Apklausos anketa sudaryta iš 55 klausimų, su-
grupuotų pagal siektinos gauti informacijos pobūdį (žr. 13 lentelė). Imtis skaičiuojma 
naudojant formulę (1) (Bell et al., 2018).
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      (1)

Kur:
n – imties dydis;
N – populiacijos dydis;
p – numatoma turinčios pageidaujama charakteristiką populiacijos proporcija;
e – paklaida;
z – standartinis įvertis;

Apklausos pagrindu gautų duomenų statistinei analizei bus taikomas ꭕ2 nepriklau-
somumo testas. Šis testas pasižymi jautrumu imtims. Imtis negali būti mažesnė nei 50, 
o imties didesnės nei 500 atveju identifikuojami net nereikšmingi nuokrypiai. Į ap-
klausą respondentai buvo atrenkami patogumo imties sudarymo būdu. Apklausa buvo 
paviešinta socialinių tinkluose Facebook, Linkedin ir Instagram su prašymu užpildyti 
anketą ir pasidalinti ja su savais kontaktais. 

Klausimynas sudarytas, atsakymai renkami ir saugomi naudojantis Google Forms 
įrankiu. 

Surinktų duomenų analizė atliekama SPSS programiniu statistinės analizės paketu. 
Testuojamo koncepcinio, verslo organizacijų interneto svetainės lankytojų srauto susi-
darymo, modelio ryšiams tikrinti pasirinktas ꭕ2 (chi kvadrato) nepriklausomumo tes-
tas. Pasirinkimas nulemtas fakto, kad apklausos metodu surinktų duomenų masyvą 
sudaro nominalieji arba ranginiai kintamieji, kas nulemia poreikį iškeltas hipotezes 
testuoti būtent tokiems kintamiesiems skirtais metodais. Kategorinių kintamųjų hipo-
tezėms tikrinti tinkamas metodas yra ꭕ2 testas (Easterby-Smith et al., 2008). 

ꭕ2 požymių nepriklausomumo testo įgyvendinimui išskiriami keturi pagrindiniai 
žingsniai (Čekanavičius & Murauskas, 2009):

1. Duomenys. Surenkami ir paruošiami tyrimui būtini duomenis. 
2. Statistinė hipotezė. Tikrinant požymių nepriklausomumą iškeliama nulinė H0 hipotezė, 

kurios prielaida – ryšio tarp kintamųjų nėra, ir alternatyvioji H1 hipotezė, kurį teigia, kad 
ryšys yra. Statistinė hipotezė užrašoma taip: 

3. 

4. Kriterijaus statistika. Apskaičiuojama taip: 

    (2)

Kur: 
ꭕ2 – apskaičiuota ꭕ2 skirstinio reikšmė.
Oi – reikšmių dažnis
Ei – tikėtinas reikšmių dažnis
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5. Sprendimo priėmimo taisyklė. 
Pasirinkus reikšmingumo lygmenį α, jeigu ꭕ2>ꭕα

2 (k-1), hipotezė H0 atmetama. Jei-
gu ꭕ2≤ꭕα

2 (k-3), H0 atmesti negalima. 

2.4 Verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto modelio 
validavimo tyrimo dalyvių demografinės charakteristikos

Koncepcinio verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto modelio 
testavimas, identifikuojant tarpusavio ryšius tarp modelio konstruktų įvairiose srauto 
susidarymo etapuose buvo vykdomas nuo 2021-09-30 iki 2021-10-30. Išplatinus ap-
klausą iš viso gauta 367 užpildytos anketos. Vertinimui naudota 331 anketa, kadangi 
34 anketos atmestos dėl nepilnai užpildytų atsakymų į klausimus, o 2 anketos buvo 
sugadintos. 

Respondentų demografiniai duomenys. 69 proc. apklaustųjų sudarė moterys, 31 
proc. apklaustųjų – vyrai. Respondentų amžiaus pasiskirstymas pakankamai tolygus. 
Didžiausią respondentų dalį sudarė Lietuvos respublikos piliečiai pakliūvantys į am-
žiaus kategoriją nuo 18-24 m. amžiaus – 39,3 proc., 35-44 m. amžiaus grupei priski-
riami respondentai sudarė 27,3 proc., 25-34 m. amžiaus respondentų buvo 14,6 proc., 
45-54 m. atsakiusieji sudarė 12.2 proc., 55 – 64 m. 3,6 proc., 65 metai ir daugiau – 1,8 
proc., mažiau nei 18 metų – 1,5 proc. Didžioji dalis respondentų 60,5 proc. nurodė, kad 
jų išsilavinimas aukštasis, vidurinį išsilavinimą turinčių respondentų dalis - 35 proc., 
pagrindinį išsilavinimą – 2,4 proc. ir profesinį – 1,5 proc. respondentų. Naršymui ir 
turinio vartojimui 88,7 proc. naudojasi išmaniaisiais telefonais, 65 proc. nešiojamai-
siais kompiuteriais, 14,5 proc. planšetiniais kompiuteriais, 19,6 proc. stacionariaisiais 
kompiuteriais, televizoriumi – 15,1 proc., VR akiniais – 1,2 proc., 8,6 proc. atsakė, kad 
turinio vartojimo prietaisas priklauso nuo to kokį turinį vartoja. 

2.5 Verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto modelio 
hipotezių tikrinimas

Atlikto verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto modelio testavi-
mui reikalingo tyrimo metu surinkti duomenys buvo analizuojami įvairiais pjūviais 
siekiant išgryninti vartotojų preferencijas bei elgsenos modelius įvairiose situacijose, 
skirtinguose vartotojų gyvavimo ciklo etapuose, turint skirtingą supratimą ir poten-
cialios prekės pažinimą, o taip pat ir skirtingo lygmens naršymo internete bei įvairių 
rinkodarinių priemonių internete vartojimo patirtis. Identifikuojant tarpusavio ryšius 
tarp modelio konstruktų įvairiose srauto susidarymo etapuose ir testuojant hipotezes 
duomenų apdorojimo etape tyrime naudojami kintamieji užkoduoti ( žr. 14 lentelė).
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14 lentelė. Tyrimo kintamųjų santrumpos
Eil. 
Nr. 

Hipotezė Kintamųjų 
grupė

Kintamasis Santrumpa

1 H1 Sprendimo 
priėmimo 
pirkti etapas

Poreikio identifikavimo etapas PETA 1
2 Turinio paieška identifikavus problemą PETA 2
3 Turinio paieška atpažinus poreikį PETA 3
4 Alternatyvų lyginimo etapas PETA 4
5 Sprendimo pirkti etapas PETA 5
6 Pirkimo veiksmo etapas PETA 6
7 Popirkiminės elgsenos etapas PETA 7

1 H9, H10, 
H11

Organizacijos 
santykių su 
vartotojų 
etapas

Paieškos sistema santykių kontekste SETA 1
2 Socialiniai tinklai santykių kontekste SETA 2
3 Interneto svetainė organizacijos iš kurios 

vartotojas nepirko nei karto
SETA 3

4 Interneto svetainė organizacijos iš kurios 
pirko bent kartą

SETA 4

5 Interneto svetainė organizacijos iš kurios 
pirko kelis kartus

SETA 5

6 Interneto svetainė organizacijos iš kurios 
perka dažniausiai

SETA 6

7 Interneto svetainė organizacijos kuriai 
vartotojas lojalus

SEAT7

8 Trečiosios šalies interneto svetainė santy-
kių kontekste

SETA8

9 Garso įrašų platformos santykių su organi-
zacija kontekste

SETA9

1 H2 Turinio 
paskirtis

Informacinis turinys INFT 
2 Edukacinis turinys EDUT
3 Pramoginis turinys PRAT
4 Funkcinis turinys FUNT
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Eil. 
Nr. 

Hipotezė Kintamųjų 
grupė

Kintamasis Santrumpa

1 H3 Turinys pagal 
kūrėją

Vartotojų kuriamas turinys UGC
2 Firmos kuriamas turinys FGC
3 Gamintojo kuriamas turinys PGC
4 Pardavėjo kuriamas turinys SGC
5 Nuomonės lyderių kuriamas turinys IGC
6 Ekspertų kuriamas turinys EGC

1 H7 Turinio 
vartojimo 
intensyvumas

Retas turinio vartojimas RTV
2 Dažnas turinio vartojimas DTV
3 Nuolatinis turinio vartojimas NTV

1 H4, H5 Turinio 
forma

Tekstinis turinys TXT
2 Vaizdinis turinys IMG
3 Video turinys VID
4 Mišrus turinys MIT
5 Interaktyvus turinys INT
6 Garso turinys GRS
7 VR turinys VR

1 H6, H7, 
H8

Turinio 
paieško 
kanalas

Paieškos sistema SSY
2 Socialiniai tinklai SOCT
3 Organizacijos interneto svetainė OIS
4 Socialinės transliavimo platformos SOCP
5 Socialinės vaizdo transliavimo platformos SOCPP
6 Socialinės vaizdo įrašų transliavimo 

platformos
SOCPV

7 Socialinių žinių platformos SOCZ
8 Trečiųjų šalių interneto svetainė TŠIS
9 Garso įrašų platformos GIP
10 Kainų ir produktų palyginimo platformos KPPP

Tyrimo metu respondentams siūlomos skirtingos situacijos atsižvelgdami į kurias 
respondentai turi padaryti savo pasirinkimus, kurios lyginant tarpusavyje, skirtingų 
situacijų atžvilgiu, ir identifikuojant statistiškai reikšmingus skirtumus daromos iš-
vados. Taigi tarpusavyje lyginamos priklausomos imtys, kurių analizei pasitelkiami 
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metodai: Qochran’s Q ir McNemars nominaliesiems kintamiesiems. Friedmann ir 
Wilkoxon ranginiams kintamiesiems.



88

3 VERSLO ORGANIZACIJOS INTERNETO SVETAINĖS LANKYTOJŲ 
SRAUTO MODELIAVIMAS

Šiame skyriuje pristatomi ir analizuojami verslo organizacijos interneto svetainių 
lankytojų srauto įtraukiosios rinkodaros kontekste formavimo tyrimo rezultatai, tes-
tuojamos hipotezės ir validuojamas teorinių tyrimų pagrindu suformuotas modelis. 
Tyrimų rezultate pristatomas suformuotas verslo organizacijos interneto svetainės 
lankytojų srauto modelis

Skyriaus medžiaga publikuota straipsniuose (Davidavičius & Limba 2022a; Davi-
davičius & Limba 2022b).

3.1 Turinio paskirties poreikio priklausomybė nuo vartotojo buvimo 
konkrečiame sprendimo pirkti etape 

Atliekant   vartotojų suvokiamo ar numanomo turinio poreikio, išreikšto per tu-
rinio paskirtį, priklausomybės nuo vartotojo buvimo konkrečiame sprendimo  pirkti 
priėmimo etape, tyrimą, respondentams buvo pasiūlyta pasirinkti kokios paskirties 
turinio jie siektų priklausomai nuo situacijų  reprezentuojančių konkrečius sprendimo 
pirkti priėmimo etapus.

Kaip   pagrindas   pasitelktas praplėstas 6 pakopų sprendimo priėmimo modelis 
sudarytas iš šių etapų: problemos identifikavimas/poreikių atpažinimas, informacijos 
paieška,  alternatyvų palyginimas,  sprendimas pirkti,  pirkimo procesas,   elgsena po  
pirkimo. Informacijos paieškos  etapas buvo išskaidytas dvi situacijas - informacijos 
paieška žinant problemos sprendimo būdą ir informacijos paieška susidūrus su pro-
blema, kurios sprendimui vartotojas produkto nežino. Taigi  galutiniame variante  pir-
kimo sprendimo  etapus  reprezentavo septynios situacijos. Respondentams pasiūlyta 
pasirinkti kokio pobūdžio turinys jiems aktualus (tokio turinio jie sieks) šiose situaci-
jose. Turinio paskirties kategorijas sudaro – informacinis turinys, edukacinis turinys, 
pramoginis turinys ir interaktyvusis turinys. Toliau tyrimo rezultatai pateikiami pasi-
telkus kodavimą, kurio reikšmės pateiktos 14 lentelėje. Visuose etapuose (žr. 11 pav.) 
ryškus informacinio turinio poreikis. Mažiausiai informacinio turinio siekiama (lygi-
nant su kitais etapais) pirmajame etape t.y. kai vartotojas dar nesusidūrė su spręstina 
situacija. Edukacinio turinio poreikis ryškiai išreikštas atvejais, kai vartotojas susiduria 
su problema, kurios sprendimas neateina iš patirties (PETA 2) arba kai reikia išmokti 
naudotis produktų. 

Pirmajame, problemos identifikavimo etape (PETA1) vartotojas pereina iš būse-
nos kai nesupranta turįs problemą, kurią reikia išspręsti tam tikro produkto pirkimu į 
būseną kai vartotojas supranta turįs problemą ir imasi veiksmų problemai spręsti, ko 
pasekoje susiformuoja poreikis nukreiptas į konkretų produktą. Šiame etape organi-
zacijos siūlomas turinys gali vartotojui padėti suvokti problemą, tačiau turi būti toks, 
kokio vartotojas tikisi. Tyrimo rezultatai rodo, kad problemos identifikavimo etape 
labiausiai vartojamas turinys yra pramoginio pobūdžio (paskirties) taip pat gana in-
tensyviai vartojamas informacinio ir mokomojo pobūdžio turinys. 
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11 pav. Turinio paskirties suvokimo pasiskirstymas priklausomai nuo sprendimo pirkti 
priėmimo etapo.

Antrasis sprendimo pirkti priėmimo modelio etapas - informacijos paieška išskai-
dytas į dvi dedamąsias tai yra kai vartotojas susidūręs su problema, kurios sprendimui 
skirto produkto ir būdo nežino (PETA2) ir kai iš patirties žino produktą, kurio reikia 
išspręsti konkrečią iškilusią problemą (PETA3). Pirmuoju atveju aiškiai išsiskiria tiek 
informacinio tiek edukacinio pobūdžio turinio poreikis. Pabrėžtina kad daugiau res-
pondentų nurodė būtent edukacinio pobūdžio turinį kaip siektiną šiame etape. Tai 
sietina su faktu, kad nežinodamas konkretaus produkto ar susidūręs pirmą kartą su 
problema, kurios negali išspręsti iš patirties, vartotojas priverstas mokytis ir kaip tą 
problemą spręsti ir kokie produktai tos problemos sprendimui yra skirti. Kai susidūręs 
su problema vartotojas iš karto atpažįsta poreikį nukreipta į konkretų produktą jis 
susikoncentruoja į informacijos apie tą produktą, tokios kaip techninės produkto spe-
cifikacijos, paiešką, tad šiuo atveju dominuojantis turinys yra informacinis. Žvelgiant 
iš verslo organizacijų įtraukiosios rinkodaros sprendimų perspektyvos tai reiškia, kad 
tais atvejais kai pvz. produktas yra inovatyvus ar nepaplitęs ir nežinomas visuomenėje 
arba tais atvejais kai organizacijos produktai ar jų grupės skirti spręsti problemoms su 
kuriomis vartotojas susiduria pasiekęs tam tikrą gyvenimo ciklą, labai svarbus tampa 
mokomasis turinys apimantis kuo platesnį dominančių vartotoją klausimų spektrą. 

Lygindamas alternatyvas vartotojas koncentruojasi į informacinio pobūdžio turinį, 



90

kas gali būti nulemta poreikio lyginti skirtingų produktų specifikacijas, savybes ir kai-
ną tarpusavyje. Išryškėja interaktyvaus arba funkcinio turinio poreikis būtent šiame 
etape t.y. vartotojai rodo ketinimus ieškoti patogių produktų palyginimo sprendimų. 

Sprendimo pirkti etapas pagal turinio pobūdžio poreikio pasiskirstymą yra labai 
panašus į prieš tai analizuota alternatyvų palyginimo etapą (reikšmingo skirtumo tarp 
rezultatų nefiksuojama). Tai gali būti paaiškinama prielaida, kad respondentai šiuos 
du etapus suvokia vienodai - juk sprendimas pirkti konkretų produktą būtent ir yra 
alternatyvų palyginimo rezultatas, tad sprendimo pirkti priėmimas vartotojų gali būti 
traktuojamas taip pat kaip alternatyvų palyginimas.

Pirkimo veiksmo etape vartotojai imasi aktyvių veiksmų siekdami įsigyti produk-
tą dėl kurio priimtas sprendimas. Susiedami turinio paskirties poreikį su šiuo etapu 
respondentai šalia informacinio turinio išskyrė mokomojo turinio poreikį. Tikėtina, 
kad šiame etape vartotojai susiduria su pvz. tam tikrais neapibrėžtumais ir baimėmis 
susijusiomis su elektroninės parduotuvės funkcijomis. Kas, savo ruožtu, verčia ieškoti 
turinio galinčio padėti tuos neapibrėžtumus pašalinti ir išmokyti kaip naudotis viena 
ar kita funkcija. Įvykus pirkimui, vartotojų susiduria su kognityvinio disonanso iššū-
kiais ir iššūkiais susijusiais su produkto eksploatavimu, tad šiame etape taip pat ryškus 
mokomojo turinio poreikis ir sustiprėja pramoginio turinio poreikis. 

Tikrinant hipotezę H1.1 vertinamas statistiškai reikšmingo skirtumo buvimas 
vartotojams išreiškiant poreikį tam tikrai turinio paskirčiai: mokomasis, informaci-
nis, pramoginis ir interaktyvusis, kai vartotojas yra tam tikrame sprendimo priėmimo 
pirkti etape: problemos identifikavimas/poreikio atsiradimas, informacijos paieška, 
alternatyvų palyginimas, sprendimo pirkti priėmimas, pirkimo procesas, popirkiminė 
elgsena. Šiuo tikslų taikomas Cochrans Q testas, kurio H0 – sėkmės proporcija yra lygi 
visoms tiriamosioms grupėms, H1 – proporcija skiriasi bent vienoje grupėje. Tyrimo 
metu nustatyta (žr.15 lentelė), kad visuose sprendimo pirkti priėmimo etapuose fik-
suojami statistiškai reikšmingi skirtumai nurodant siekiamo turinio paskirtį, tad H0 
atmetama ir priimama H1, kas, kas savo ruožtu patvirtina ir H1.1.

15 lentelė. Qochran‘s Q testo rezultatai vertinant turinio paskirties priklausomybės nuo 
vartotojo buvimo konkrečiame sprendimo pirkti etape dažnių pasiskirstymą.

PETA1-7 INF PETA1-7 EDU PETA1-7 PRAM PETA1-7 INT

N 336 N 336 N 336 N 336

Cochran’s 
Q

131,981a Cochran’s 
Q

288,404a Cochran’s 
Q

298,193a Cochran’s 
Q

97,413a

df 6 df 6 df 6 df 6

Asymp. Sig. ,000 Asymp. Sig ,000 Asymp. Sig. ,000 Asymp. Sig. ,000

Siekiant identifikuoti statistiškai reikšmingus proporcijų skirtumus, išreiškiant 
konkrečios paskirties turinio poreikį, tarp sprendimo priėmimo modelio etapų porų, 
buvo atliktas McNemar testas. Pabrėžtina, kad tiek Qochran Q tiek McNemar testų 
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atveju ieškota reikšmingų skirtumų tarp etapų tos pačios turinio paskirties konteks-
te t.y. informacinis turinys lyginamas su informaciniu turiniu, mokomasis turinys su 
mokomuoju, pramoginis turinys su pramoginiu ir interaktyvusis turinys su interak-
tyviuoju, tokiu būdu, identifikuojant etapus pasižyminčius reikšmingai skirtingomis 
proporcijomis lyginant su kitai etapais ir etapus, kurie nesiskiria vieni nuo kitų turinio 
poreikio intensyvumu. McNemar testas taikomas tik tais atvejais, kai Qochran Q testas 
parodė reikšmingų pasiskirstymo skirtumų buvimą lyginant visus etapus. McNemar 
testo nulinė statistinė hipotezė taikoma visoms lyginamoms poroms H0 - dviejų spren-
dimo pirkti modelio etapų turinio poreikio dažniai yra vienodi. Alternatyvi hipotezė 
H1 - dviejų sprendimo pirkti modelio etapų turinio poreikio dažniai skiriasi. Reikš-
mingumo lygmuo – p=0,05. 

Vertinant informacinį turinį (žr. lentelė 16) reikšmingų skirtumų nepastebėta tarp 
PETA 2 ir PETA7 etapų, tarp PETA3 – PETA4, PETA3 – PETA5, PETA4-PETA5. Vi-
sos likusios poros statistiškai reikšmingai skiriasi. 

16 lentelė. McNemar‘s testo rezultatai: vertinant informacinio turinio dažnių pasiskirstymą 
buvimo sprendimo pirkti etapuose atžvilgiu.

Kintamasis Rodiklis
PETA1 
PRAM

PETA2 
PRAM

PETA3 
PRAM

PETA4 
PRAM

PETA5 
PRAM

PETA6 
PRAM

PETA7 
PRAM

PETA1 PRAM

N

Chi-
Squareb

Asymp. 
Sig.

PETA2 PRAM

N 336

Chi-
Squareb

106,289

Asymp. 
Sig.

,000

PETA3 PRAM

N 336 336

Chi-
Squareb

62,827 15,254

Asymp. 
Sig.

,000 ,000

PETA4 PRAM

N 336 336 336

Chi-
Squareb

78,893 6,881 2,824

Asymp. 
Sig.

,000 ,009 ,093
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Kintamasis Rodiklis
PETA1 
PRAM

PETA2 
PRAM

PETA3 
PRAM

PETA4 
PRAM

PETA5 
PRAM

PETA6 
PRAM

PETA7 
PRAM

PETA5 PRAM

N 336 336 336 336

Chi-
Squareb

71,598 8,595 1,754 ,021

Asymp. 
Sig.

,000 ,003 ,185 ,885

PETA6 PRAM

N 336 336 336 336 336

Chi-
Squareb

106,112 ,129 14,019 4,170 5,953

Asymp. 
Sig.

,000 ,719 ,000 ,041 ,015

PETA7 PRAM

N 336 336 336 336 336 336

Chi-
Squareb

69,789 12,023 ,537 ,403 ,173 8,511

Asymp. 
Sig.

,000 ,001 ,464 ,525 ,677 ,004

Edukacinio turinio atveju (žr. 17 lentelė) McNemar H0 pasitvirtino PETA3-PE-
TA4, PETA3-PETA5, PETA4-PETA5 atvejais, kas reiškia, kad šie sprendimo pirkti 
etapai, vartotojų mokomojo turinio poreikio intensyvumo prasme, nesiskiria. Visais 
likusiais atvejais H0 atmesta ir patvirtinta H1 t.y. kad proporcijos statistiškai reikšmin-
gai skiriasi.

17 lentelė. McNemar‘s testo rezultatai: vertinant edukacinio turinio dažnių pasiskirstymą 
buvimo sprendimo pirkti etapuose atžvilgiu.

Kintamasis Rodiklis PETA1 
EDU

PETA2 
EDU

PETA3 
EDU

PETA4 
EDU

PETA5 
EDU

PETA6 
EDU

PETA7 
EDU

PETA1 EDU

N

Chi-
Squareb

Asymp. 
Sig.

PETA2 EDU

N 336

Chi-Squareb 56,462

Asymp. Sig. ,000
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Kintamasis Rodiklis PETA1 
EDU

PETA2 
EDU

PETA3 
EDU

PETA4 
EDU

PETA5 
EDU

PETA6 
EDU

PETA7 
EDU

PETA3 EDU

N 336 336

Chi-Squareb 5,975 92,450

Asymp. Sig. ,015 ,000

PETA4 EDU

N 336 336 336

Chi-Squareb 11,111 103,126 ,875

Asymp. Sig. ,001 ,000 ,350

PETA5 EDU

N 336 336 336 336

Chi-
Squareb

5,563 96,750 ,000 ,907

Asymp. Sig. ,018 ,000 1,000 ,341

PETA6 EDU

N 336 336 336 336 336

Chi-
Squareb

7,938 36,007 27,500 36,750 27,009

Asymp. Sig. ,005 ,000 ,000 ,000 ,000

PETA7 EDU

N 336 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 40,764 4,664 69,796 77,981 71,682 16,243

Asymp. Sig. ,000 ,031 ,000 ,000 ,000 ,000

Pramoginis turinys (žr. 18 lentelė) PETA2-PETA6, PETA3-PETA4, PETA3-PETA5, 
PETA3-PETA7, PETA4-PETA5, PETA4-PETA7, PETA4-PETA6, PETA4-PETA7, PE-
TA5-PETA7 dažnių pasiskirstymas skiriasi mažai reikšmingai.. Taigi atsižvelgiant į 
duomenis teigtina, kad pramoginis turinis ir jo vartojimo intensyvumas reikšmingai 
sietinas su pirmuoju sprendimo pirkti etapu PETA1 t.y. vartotojui identifikuojant pro-
blemą ir atpažįstant poreikį. Visuose kituose etapuose reikšmingų skirtumų pramogi-
nio turinio pasiskirstyme nepastebėta ir lyginant su kito pobūdžio turiniu jo poreikis 
nėra didelis. 
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18 lentelė. McNemar‘s testo rezultatai: vertinant pramoginio turinio dažnių pasiskirstymą 
buvimo sprendimo pirkti etapuose atžvilgiu.

Kintamasis Rodiklis PETA1 
PRAM

PETA2 
PRAM

PETA3 
PRAM

PETA4 
PRAM

PETA5 
PRAM

PETA6 
PRAM

PETA7 
PRAM

PETA1 
PRAM

N

Chi-Squareb

Asymp. 
Sig.

PETA2 
PRAM

N 336

Chi-Squareb 106,289

Asymp. Sig. ,000

PETA3 
PRAM

N 336 336

Chi-Squareb 62,827 15,254

Asymp. Sig. ,000 ,000

PETA4 
PRAM

N 336 336 336

Chi-Squareb 78,893 6,881 2,824

Asymp. Sig. ,000 ,009 ,093

PETA5 
PRAM

N 336 336 336 336

Chi-Squareb 71,598 8,595 1,754 ,021

Asymp. Sig. ,000 ,003 ,185 ,885

PETA6 
PRAM

N 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 106,112 ,129 14,019 4,170 5,953

Asymp. Sig. ,000 ,719 ,000 ,041 ,015

PETA7 
PRAM

N 336 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 69,789 12,023 ,537 ,403 ,173 8,511

Asymp. Sig. ,000 ,001 ,464 ,525 ,677 ,004

Interaktyvaus turinio pasiskirstymo sprendimo pirkti priėmimo modelio etapuo-
se tyrimas parodė, kad reikšmingų skirtumų (kai p < 0,05) nepastebėta tarp etapų 
PETA1INT-PETA2INT, PETA1INT-PETA7INT, PETA2INT-PETA7INT, PETA3INT-
PETA5INT, PETA3INT-PETA6INT, PETA4INT-PETA5INT, PETA5INT-PETA6INT 
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(žr. 19 lentelė). Lygint kitus etapus stebimas statistiškai reikšmingas dažnių pasiskirs-
tymas. 

19 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant interaktyvaus turinio dažnių pasiskirstymą 
sprendimo pirkti etapuose.

Kinta-
masis

Rodiklis
PETA1 
INT

PETA2 
INT

PETA3 
INT

PETA4 
INT

PETA5 
INT

PETA6 
INT

PETA7 
INT

PETA1 
INT

N

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

PETA2 
INT

N 336

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. (2-tailed) ,424b

PETA3 
INT

N 336 336

Chi-Squareb 7,220 12,800

Asymp. Sig. ,007 ,000

PETA4 
INT

N 336 336 336

Chi-Squareb 36,013 43,688 13,280

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

PETA5 
INT

N 336 336 336 336

Chi-Squareb 18,561 26,230 2,885 3,440

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,089 ,064

PETA6 
INT

N 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 12,150 20,898 ,662 7,102 ,628

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,416 ,008 ,428

PETA7 
INT

N 336 336 336 336 336 336

Chi-Squareb ,036 9,188 38,782 22,081 18,283

Asymp. Sig. ,850 ,002 ,000 ,000 ,000

Exact Sig. (2-tailed) ,690c



96

Apibendrinant teigtina, kad hipotezė H1.1 - vartotojų buvimas konkrečiame spren-
dimo pirkti priėmimo etape lemia siekiamo turinio paskirtį yra patvirtinta. Įtraukio-
sios rinkodaros kontekste itin svarbią vietą užima priežastys lemiančios vartotojo ak-
tyvumą siekiant vienokio ar kitokio pobūdžio turinio internete. Šių priežasčių kilmės 
šaltinis gali būti vartotojų būsenos, kuriose vartotojas patirdamas tam tikrų spręstinų 
neapibrėžtumų siekia arba gali siekti jam padėsiančios informacijos ir žinių skaitmeni-
nio turinio pavidalu. Taigi išplėstas šešių pakopų sprendimo pirkti priėmimo modelis 
iš esmės paaiškina tūrinio poreikio išreiškiamo per turinio paskirtį kilmę įtraukiosios 
rinkodaros kontekste ir gali būti naudojamas modeliuojant lankytojų srautą į verslo 
organizacijos interneto svetainę, tačiau būtina atsižvelgti į gautas tyrimo metu įžvalgas: 

Informacijos paieškos etapas turi būti skaidomas į dvi dedamąsias apibūdinamas 
situacijomis, kuriose: a) vartotojas poreikio atpažinimo etape identifikuoja problemą, 
kurios sprendimo būdo ar priemonių nežino; b) vartotojas identifikuoja problemą, ku-
riai spręsti reikalingas produktas jam žinomas ir iš karto atpažįstamas poreikis. Šiuose 
etapuose stebimi skirtumai visų turinio paskirčių atveju.

Pabrėžtina, kad PETA4-PETA5 etapų atveju nestebimas reikšmingas turinio pa-
skirties poreikio intensyvumo skirtumas visais atvejais (INF, EDU, PRAM, INT), tai 
reiškia, kad, kaip minėta anksčiau, vartotojai suvokia alternatyvų palyginimo ir spren-
dimo pirkti etapus labai panašiai, kone vienodai, ir organizacijos kurdamos turinį, 
sprendimo pirkti etapuose kylančio turinio poreikio patenkinimui, privalo atsižvelgti 
tik į alternatyvų palyginimo etapo specifiką.

Konkrečių su turinio paskirtimi (funkcija) susijusių poreikių, kiekviename spren-
dimo pirkti etape, identifikavimui būtini tolimesni tyrimai. 

3.2 Turinio formos preferencijų priklausomybės nuo suvokiamos turinio 
paskirties

Tiriant vartotojų turinio formos preferencijas turinio paskirties atžvilgiu respon-
dentams buvo pasiūlyta pasirinkti priimtiniausią turinio formą atsižvelgiant į siekia-
mo turinio paskirtį. Turinio paskirtis įvardinta kaip informacinis turinys, edukacinis 
(mokomasis) turinys ir pramoginis turinys. Turinio formos – video, garsas, tekstas, 
statinis vaizdas (paveikslas), mišrus turinys, interaktyvus. Pabrėžtina, kad netiriamos 
vartotojų turinio formato preferencijos funkcinio (interaktyvaus) turinio atžvilgiu, ka-
dangi tokio turinio formatas yra interaktyvus de facto. Norint išvengti galimu kompli-
kacijų, tyrime naudoti tik baziniai turinio formatai.

Vertinant turinio formato preferencijų pasiskirstymą informacinio turinio atžvil-
giu (žr. 12 pav.) stebimas aiškus pirmenybės suteikimas video ir tekstiniam formatams, 
taip pat gana svarus yra mišrus turinio formatas. Mokomojo turinio atveju (žr. 13 pav.) 
išsiskiria video turinys ir mišrus turinys, tekstiniam turiniui mokomosios paskirties 
atveju suteikiama mažiau reikšmės nei informacinės paskirtie atveju. Pramoginis turi-
nys, taip pat, labiausiai sietinas su video formatu (žr. 14 pav.). 
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12 pav. Turinio formato preferencijų pasiskirstymas informacinio turinio atžvilgiu.

13 pav. Turinio formato preferencijų pasiskirstymas mokomojo turinio atžvilgiu.

14 pav. Turinio formato preferencijų pasiskirstymas pramoginio turinio atžvilgiu.

Statistiškai reikšmingiems skirtumams identifikuoti buvo pritaikytas Cochran Q 
testas. Vertinant video turinį gautas p = 0, taigi statistinė hipotezė H0 – nėra statistiškai 
reikšmingo skirtumo tarp respondentų pasirinkimų atmetama ir priimama H1 – sta-
tistiškai reikšmingas skirtumas tarp respondentų pasirinkimų yra. Atsakymų dažnių 
pasiskirstymas rodo, kad video turiniui pirmenybė labiausiai teikiama kai siekiama 
edukacinio turinio, mažiausiai – kai siekiama informacinio. Visais atvejais stebimi 
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statistiškai reikšmingi skirtumai (žr. 20 lentelė).

20 lentelė. Cochran Q testo, vertinant turinio paskirties įtaką, turinio formos pasirinkimui. 
Rodiklis Video 

INFT, 
EDUT, 
PRAT

Tekstas 
INFT, 
EDUT, 
PRAT

Garsas 
INFT, 
EDUT, 
PRAT

Paveikslėlis 
INFT, 
EDUT, 
PRAT

Mišrus 
INFT, 
EDUT, 
PRAT

Interaktyvus 
INFT, 
EDUT, 
PRAT

N 336 336 336 336 336 336
Cochran’s Q 121,648a 128,512a 20,899a 4,448a 25,241a 27,679a

Df 2 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,108 ,000 ,000

Respondentams siejant tekstinį turinį su skirtingomis turinio paskirtimis taip pat 
stebimas reikšmingas statistinis skirtumas p = 0, labiausiai tekstinis turinis siejamas 
su informacine paskirtimi. Skirtumai teksto preferencijų kai siekiama edukacinio ir 
pramoginio turinio nėra reikšmingi.

Garso įrašai labiausiai siejami su pramoginiu turiniu, čia stebimi statistiškai reikš-
mingi skirtumai lyginant su informaciniu ir edukaciniu turiniu. Skirtumai vertinant 
garso įrašus kaip informacinį ar edukacinį turinį nėra reikšmingi p = 0,472.

Priskiriant statinį vaizdą prie turinio paskirties statistiškai reikšmingų skirtumų 
nepastebėta: p = 0,108, kas yra daugiau už reikšmingumo lygmenį α = 0,05. Statistinė 
hipotezė apie reikšmingų skirtumų nebuvimą patvirtinama ir McNemar testas siekiant 
identifikuoti besiskiriančias turinio paskirties poras neatliekamas. 

Mišraus turinio atveju p = 0 – statistiškai reikšmingi skirtumai yra. Mišrus turinys, 
kaip ir tekstinis turinys respondentų suvokiamas labiau kaip informacinis ir mokoma-
sis. Interaktyvaus turinio preferencijos taip pat statistiškai reikšmingos p = 0, turinio 
paskirties atžvilgiu. Žvelgiant į dažnių pasiskirstymą akivaizdu, kad labiausiai interak-
tyvų turinį respondentai renkasi tuo atveju kai siekiama pramogos. McNemar testo 
rezultatai ( 21 lentelė, 22 lentelė, 23 lentelė, 24 lentelė, 25 lentelė patvirtina Cochran Q 
testo rezultatus).

21 lentelė. McNemar testo rezultatai: video formato turinio preferencijų dažnio 
pasiskirstymui turinio paskirties atžvilgiu.

Rodiklis INF VID & EDU VID INF VID & PRAM VID EDU VID & PRAM VID
N 336 336 336

Chi-Squareb 88,664 60,208 6,961

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,008
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22 lentelė. McNemar testo rezultatai: tekstinio formato turinio preferencijų dažnio 
pasiskirstymui turinio paskirties atžvilgiu.

Rodiklis
INF TXT & EDU 
TXT

INF TXT & PRAM 
TXT EDU TXT & PRAM TXT

N 336 336 336
Chi-Squareb 77,280 82,964 ,338
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,561

23 lentelė. McNemar testo rezultatai: garso formato turinio preferencijų dažnio 
pasiskirstymui turinio paskirties atžvilgiu.

Rodiklis INF GRS & EDU GRS INF GRS & PRAM GRS EDU GRS & PRAM GRS
N 336 336 336

Chi-Squareb ,516 13,754 10,580

Asymp. Sig. ,472 ,000 ,001

24 lentelė. McNemar testo rezultatai: mišraus formato turinio preferencijų dažnio 
pasiskirstymui turinio paskirties atžvilgiu.

Rodiklis INF MIT & EDU MIT INF MIT & PRAM MIT EDU MIT & PRAM MIT
N 336 336 336

Chi-Squareb 6,472 22,541 5,563

Asymp. Sig. ,011 ,000 ,018

25 lentelė. McNemar testo rezultatai: interaktyvaus formato turinio preferencijų dažnio 
pasiskirstymui turinio paskirties atžvilgiu.

Rodiklis INF INT & EDU INT INF INT & PRAM INT EDU INT & PRAM INT
N 336 336 336
Chi-Squarec 19,114 12,800
Asymp. Sig. ,000 ,000
Exact Sig. 
(2-tailed)

,405b

Taigi hipotezė H2 - vartotojo turinio formos preferencijos priklauso nuo suvokia-
mos turinio paskirties, patvirtinta. Vartotojų polinkis siekti konkrečios turinio formos 
priklausomai nuo siekiamo turinio paskirties yra gana reikšmingi. Išimtį sudaro vaiz-
do formatas – visai atvejais, kai vartotojas siekia skirtingos paskirties turinio reikšmin-
go skirtumo demonstruojamų preferencijų atžvilgių nepastebėta. Absoliučia išraiška 
visais atvejais video turinys yra svarbiausias arba yra vienodai svarbus su kitomis 
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turinio formomis, tačiau lyginant tą pačią turinio formą turinio paskirties kontekste, 
beveik visais atvejais ryškėja aktualūs skirtumai, išskyrus statinio vaizdo (paveiksliu-
ko) atveju. 

3.3 Turinio kūrėjo preferencijų priklausomybės nuo vartotojų suvokiamos 
turinio paskirties 

Vertinant turinio kūrėjo pasirinkimo priklausomybę nuo turinio paskirties, buvo 
įvestos papildomos turinio kūrėjų kategorijos. Nepaisant to, kad literatūroje turinys 
pagal kūrėją skirstomas į firmos generuojamą turinį ir vartotojų generuojamą turi-
nį, nesunku pastebėti, kad, tyrimo kontekste, firma kurianti turinį gali būti tiek ilga-
laikio produkto gamintojas tiek jo pardavėjas. Vartotojų kuriamas turinys, gali būti 
priskiriamas tiek patiems vartotojams, tiek nuomonės formuotojams, tiek asmenims 
ar organizacijoms, kurios vartotojų suvokiamos kaip srities ekspertai. Taigi, tikrinant 
hipotezę - H3 – turinio paskirtis lemia turinio kūrėjo preferencijas; respondentams 
buvo pasiūlyta rinktis turinio kūrėją, kurio kategorijas sudarė: produkto gamintojas, 
produkto pardavėjas, kiti vartotojai, nuomonės formuotojai ir ekspertai, tais atvejais 
kai siekiama: informacinio turinio, mokomojo turinio ir pramoginio turinio. Informa-
cinio turinio atveju daugiausiai respondentai rinkosi gamintojo generuojamą turinį ir 
ekspertų generuojamą turinį (žr. 15 pav.). Lyginant su kitomis turinio paskirtinimis 
gamintojo generuojamo informacinio turinio svarba didžiausia t.y. reikšmingai ski-
riasi tiek nuo gamintojo generuojamo turinio svarbos edukacinio turinio tiek pramo-
ginio turinio atvejais (žr. 26 lentelė.). Pažymėtina, kad mažiausiai svarbus gamintojo 
generuojamas turinys pramoginio turinio atveju. Tai gali būti paaiškinta tuo, kad in-
formacinis turinys daugiausiai siejamas su techninėmis produkto charakteristikomis, 
kurias tiksliausiai gali pateikti tik pats gamintojas.

26 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant preferencijų gamintojo kuriamam turiniui 
dažnių pasiskirstymą turinio paskirties atžvilgiu.

Rodiklis INF PGC & EDU PGC INF PGC & PRAM PGC EDU PGC & PRAM PGC
N 336 336 336
Chi-Squareb 41,360 84,864 12,663
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

Vertinant pardavėjo generuojamą turinį svarbą informacinio, edukacinio ir pra-
moginio turinio atvejais reikšmingų skirtumų nepastebėta visais atvejais p = 0.265 (žr. 
27 lentelė), tad negalima teigti, kad vartotojai rinksis labiau tokį turinio kūrėją kažku-
riuo atveju. 
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27 lentelė. Qochran Q testo rezultatai vertinant turinio kūrėjo preferencijų priklausomybę 
nuo siekiamos turinio paskirties. 

Rodiklis Gamintojo
INF, EDU, 
PRAM

Vartotojų 
turinys
INF, EDU, 
PRAM

Pardavėjo 
INF, EDU, 
PRAM

Ekspertų
INF, EDU, 
PRAM

Nuomonės 
formuotojų
INF, EDU, 
PRAM

N 336 336 336 336 336
Cochran’s Q 105,149a 13,298a 2,659a 60,012a 67,244a

df 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,000 ,001 ,265 ,000 ,000

Tuo tarpu vartotojų generuojam turiniui atiduodama pirmenybė tais atvejais kai 
siekiama mokomojo ir pramoginio turinio. Abu atvejai reikšmingai skiriasi nuo infor-
macinio turinio p = 0, tačiau reikšmingo skirtumo tarp vartotojų generuojamo eduka-
cinio ir pramoginio turinio nepastebėta (žr. 28 lentelė.). 

Nuomonės formuotojų kuriamas turinys suvokiamas labiau kaip pramoginis (žr. 
15 pav.) šiuo atveju jam reikšmingai suteikiama pirmenybė lyginant su informacinio ir 
edukacinio turinio atvejais.

15 pav. Turinio kūrėjo preferencijų pasiskirstymas atsižvelgiant į turinio paskirtį.

Tuo tarpu lyginant pastaruosius tarpusavyje reikšmingų skirtumų, suteikiant pir-
menybę nuomonės formuotojų kuriamam turiniui, nėra (29 lentelė, 30 lentelė). Pa-
brėžtiną, kad šiais atvejais nuomonės formuotojų kuriamas turinys mažiausiai svarbus 
lyginant ir su kitų kūrėjų turiniu.

28 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant preferencijų vartotojų kuriamam turiniui 
dažnių pasiskirstymą turinio paskirties atžvilgiu.

Rodiklis
INF UGC & EDU 
UGC

INF UGC & PRAM 
UGC

EDU UGC & PRAM 
UGC

N 336 336 336
Chi-Squareb 7,063 10,711 ,445
Asymp. Sig. ,008 ,001 ,505
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29 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant preferencijų nuomonės formuotojų 
kuriamam turiniui dažnių pasiskirstymą turinio paskirties atžvilgiu.

Rodiklis INF IGC & EDU IGC INF IGC & PRAM IGC EDU IGC & PRAM IGC
N 336 336 336
Chi-Squareb ,000 37,157 42,921
Asymp. Sig. 1,000 ,000 ,000

30 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant preferencijų ekspertų kuriamam turiniui 
dažnių pasiskirstymą turinio paskirties atžvilgiu.

Rodiklis INF EGC & EDU EGC INF EGC & PRAM EGC EDU EGC & PRAM EGC
N 336 336 336
Chi-Squareb 1,053 37,443 43,118
Asymp. Sig. ,305 ,000 ,000

Ekspertų generuojamo turinio susiejimas su turinio paskirtimi yra statistiškai 
reikšmingas lyginant visus atvejus tarpusavyje p = 0, mažiausiai iš ekspertų tikimasi 
pramoginio turinio, labiausiai – edukacinio. Absoliučia reikšme edukacinis ekspertų 
generuojamas turinys yra reikšmingesnis už gamintojo generuojamą edukacinį turi-
nį. Šiuo atveju būtina pabrėžti, kad sąvoka „ekspertas“ nėra vienareikšmė. Kaip eks-
pertas, gali būti suvokiamas tiek asmuo, tiek organizacija, kuri savo ruožtu gali būti 
tiek gamintojas, tiek pardavėjas, tiek trečiųjų šalių nepriklausomi ekspertai. Kas lemia 
ekspertiškumo suvokimą reikėtų atlikti papildomus tyrimus, tačiau akivaizdu, kad ši 
kategorija reikšminga įtraukiosios rinkodaros turinio paieškos ir vartojimo kontekste. 

3.4 Turinio vartojimo intensyvumo priklausomybės nuo vartotojų 
suvokiamos turinio paskirties 

Tikrinant hipotezę apie turinio vartojimo intensyvumo priklausomybę nuo suvo-
kiamos turinio paskirties, respondentams buvo pasiūlyta atsakyti kaip dažnai jie var-
toja vienokios ar kitokios paskirties turinį. Turinio paskirtis įvardinta kaip informa-
cinis (INFT), edukacinis (EDUT) ir pramoginis (PRAMT) turinys. Vartojimo inten-
syvumas apibūdintas kaip retai vartojamas turinys (RTV), dažnai vartojamas (DTV) 
turinys ir nuolat vartojamas (NTV) arba prenumeruojamas turinys. 
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16 pav. Turinio vartojimo intensyvumo pasiskirstymas priklausomai nuo turinio paskirties

Lyginant tarpusavyje skirtingos paskirties turinį vartojimo dažnumo kontekste (žr. 
16 pav.) visais atvejais mažiausiai respondentai ketintų vartoti turinį nuolatiniais pa-
grindais. Qochran‘s Q testo rezultatai (žr. 31 lentelė) rodo, kad nėra statistiškai reikš-
mingo skirtumo tarp vartotojų ketinimų dažnai vartote turinį, tačiau yra reikšmingi 
skirtumai tarp vartotojų ketinimų retai vartoti turinį ir nuolat vartoti turinį lyginant 
skirtingas turinio paskirtis. 

31 lentelė. Qochran‘s Q testo rezultatai vertinant vartotojų turinio vartojimo intensyvumo 
suvokimo pasiskirstymą turinio paskirties atžvilgiu.

Rodiklis RTV
INF, EDU, PRAM

DTV
INF, EDU, PRAM

NTV
INF, EDU, PRAM

N 336 336 336
Cochran’s Q 17,078a 5,038a 17,964a

df 2 2 2
Asymp. Sig. ,000 ,081 ,000

McNemar testas siekiant identifikuoti reikšmingai besiskiriančias poras atliktas 
retai ir nuolat vartotino turinio atvejais. Vienodai retai respondentai ketintų vartoti 
informacinį ir edukacinį turinį (žr.32 lentelė) – statistiškai reikšmingų skirtumų ne-
pastebėta. Mažiausiai retai būtų vartojamas pramoginis turinys. Reikšmingi skirtumai 
stebimi tiek lyginant su informaciniu tiek lyginant su edukaciniu turiniu. Savo ruožtu 
kaip nuolat stebėtiną turinį mažiausiai respondentų nurodė informacinį turinį ir edu-
kacinį (žr. 33 lentelė), tarp jų nepastebėta reikšmingo skirtumo, tačiau tiek informa-
cinis tiek edukacinis turinys pagal vartojimo intensyvumą reikšmingai skiriasi nuo 
pramoginio turinio. 
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32 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojų retai vartojamo turinio suvokimo 
pasiskirstymą turinio paskirties atžvilgiu.

Rodiklis INFT RTV & EDUT 
RTV

INFT RTV & 
PRAMT RTV

EDUT RTV & 
PRAMT RTV

N 336 336 336

Chi-Squareb ,445 9,142 13,021

Asymp. Sig. ,505 ,002 ,000

33 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojų nuolat vartojamo turinio suvokimo 
pasiskirstymą turinio paskirties atžvilgiu.

Rodiklis INFT NTV & EDUT 
NTV

INFT NTV & 
PRAMT NTV

EDUT NTV & 
PRAMT NTV

N 336 336 336

Chi-Squareb 3,130 14,939 5,250

Asymp. Sig. ,077 ,000 ,022

Apibendrinant rezultatus galima teigti, kad hipotezė H4 – turinio vartojimo inten-
syvumas priklauso nuo turinio paskirties patvirtinta iš dalies. Tiek edukacinis, tiek in-
formacinis tiek pramoginis turinys suprantami kaip vartotini vienodai dažnai, tačiau 
nuolatiniam vartojimui labiau tinkamas pramoginis turinys. Šis faktas patvirtina, kad 
turinys nepriklausomai nuo savo paskirties yra svarbus visais atvejais kuomet varto-
tojas svarsto galimybę pirkti. Pabrėžtina ir tai, kad lyginant atsakymus tos pačios pa-
skirties turinio kontekste atsakymai tarp „vartoju retai, ir „vartoju dažnai“ pasiskirsto 
labai panašiai, kone po lygiai. Taip pat akivaizdu, kad informacinį ir edukacinį turinį 
vartotojai labiau suvokia kaip proginį t.y. vartotiną tais atvejais, kai jam yra akivaizdus 
poreikis - susiduriama su problema ar iššūkiu, kurį tas turinys gali išspręsti. Tuo tarpu, 
svarstant apie nuolat vartotiną turinį, kuris gali būti prenumeruojamas ar stebimas, 
marketingo kontekste organizacijai kuriančiai turinio ekosistemą reikėtų turėti ome-
nyje laisvalaikio naršymo turinį t.y. pramoginį. 

3.5 Turinio prieinamumo įtakos turinio formato ir turinio paieškos kanalų 
preferencijoms 

Tikrinant hipotezę H5 – turinio prieinamumas daro įtaką turinio formato prefe-
rencijoms, buvo stengtasi identifikuoti ar turinis, kurio radimui vartotojas įdeda mi-
nimalų pastangų kieki gali atsiliepti jo turinio preferencijoms t.y. ar vartotojas rinksis 
lengviausiai randamą turinį ar dės pastangas ieškodamas jam labiausiai tinkančio tu-
rinio formato. Tuo tikslu respondentų buvo paprašyta įvertinti du vienas kitą panei-
giančius teiginius „Ieškodamas mane dominančio turinio nepaisau turinio formato“ ir 
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„Ieškodamas turinio sieksiu patraukliausio turinio formato“. Abiejų teiginių vertinimo 
rezultatai yra priešingi vienas kitam, kas patvirtina turinio formato svarbą. Taip pat 
buvo paprašyta įvertinti teiginį „Vartosiu turinį, kurį randu pirmiausiai nepaisydamas 
turinio formato“, šio teiginio vertinimas – neigiamas (žr. 34 lentelė) t.y. turinio pri-
einamumas nelemia vartotojų atsisakymo siekti priimtiniausio turinio formato. Tiek 
Friedman testas (žr. 35 lentelė), tiek Wilcoxon testas (žr. 36 lentelė) parodė statistiškai 
reikšmingus skirtumus tarp visų teiginių vertinimų.

34 lentelė. Turinio prieinamumo įtakos turinio formato preferencijoms vertinimo vidutiniai 
rangai.

Kintamasis Mean Rank
Formatas nesvarbus 1,97
Sieksiu patraukliausio turinio formato 3,26
Vartosiu turinį, kurį randu pirmiausiai nepaisydamas turinio formato 2,15

35 lentelė. Friedman testo rezultatai: vertinant turinio prieinamumo įtaką turinio 
preferencijoms

Rodiklis Vertė
N 334
Chi-Square 243,688
df 3
Asymp. Sig. ,000

36 lentelė. Wilcoxon testo rezultatai: vertinant turinio prieinamumo įtaką turinio 
preferencijoms

Kintamasis Rodiklis Formatas 
nesvarbu

Sieksiu 
patraukliausio 
turinio 
formato

Vartosiu turinį, 
kurį randu 
pirmiausiai 
nepaisydamas 
turinio formato

Formatas 
nesvarbu

Z
Asymp. Sig. (2-tailed)

Sieksiu patrau-
kliausio turinio 
formato

Z -11,719b

Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

Vartosiu turinį, 
kurį randu 
pirmiausiai 
nepaisydamas 
turinio formato

Z -3,111b -10,613b

Asymp. Sig. (2-tailed) ,002 ,000
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Tikrinant hipotezę H9 – turinio prieinamumas lemia turinio vartojimo kanalo pa-
sirinkimą, respondentams buvo pasiūlyta įvertinti teiginį „turinį vartoju ten kur randu 
pirmiausiai“. Gautas vidutinis vertinimo rangas 2,4 (žr. 34 lentelė) t.y. neigiamas. Hipo-
tezė atmetama. Turinio prieinamumas nelemia turinio vartojimo kanalo pasirinkimo. 

3.6 Turinio paieškos ir vartojimo kanalo preferencijų priklausomybės nuo 
turinio formos

Tikrinant hipotezę H7 – turinio paieškos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso 
nuo turinio formato preferencijų, remiamasi prielaidą, kad esant ryšiui tarp turinio 
formos ir turinio paieškos bei vartojimo kanalo pasirinkimo respondentai demons-
truos skirtumus susiejant konkrečią turinio formą su tinkamiausiu tai turinio formai 
kanalu, renkantis iš pasiūlytųjų alternatyvų. 

17 pav. Turinio paieškos kanalų priklausomybės nuo turinio formato pasiskirstymas 

Respondentai rinkosi kanalus video, garso, tekstinio, statinio vaizdo (paveiksliu-
kai), interaktyvaus, mišraus, VR, ir video 360 turiniui. Pasirinkimo alternatyvas su-
darė – paieškos sistema, socialiniai tinklai, socialinės video transliavimo platformos, 
socialinės vaizdų transliavimo platformos, organizacijos interneto svetainė, trečiųjų 
šalių interneto svetainės, garso įrašų platformos, VR paieškos sprendimai.

Testavimui pasirinktas Cochran‘s Q kriterijaus taikymas, su α = 0,05 reikšmingumo 
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lygmeniu (37 lentelė). Hipotezė apie ryšio buvimą patvirtinama, jeigu atmetama statis-
tinė H0 – nėra statistiškai reikšmingo skirtumo tarp vartotojų pasirinkimų. 

37 lentelė. Qochran‘s Q testo rezultatai vertinant vartotojų demonstruojamų preferencijų 
turinio paieškos kanalams dažnių pasiskirstymą turinio formato atžvilgiu.

Rodiklis SSY* SOCT* SOCVP* SOCPP* SOCZ* OIS* TŠIS* GIP* VRP*

N 336 336 336 336 336 336 336 336 336

Cochran’s 
Q

706,618a 105,883a 858,670a 205,916a 242,617a 68,113a 66,535a 232,115a 307,962a

df 7 7 7 7 7 7 7 7 7

Asymp. 
Sig.

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

* vertinamas kanalo pasirinkimas VID, GRS, TXT, IMG, INT, MIT, VR, 360 formatų turinio paieškos 
kontekste.

Vertinant paieškos sistemą kaip universaliausią ir specializuotą būtent paieškai, 
turinio paieškos kanalą, gautas p = 0, kas yra mažiau už pasirinktąjį reikšmingumo 
lygmenį, taigi H0 – atmetama. Tai reiškia, kad paieškos sistema vartotojų vertinama 
skirtingai priklausomai nuo to kokios formos turinio vartotojas siekia. Sprendžiant 
iš dažnių pasiskirstymo labiausiai paieškos sistema suvokiama, kaip tekstinio turinio 
paieškos kanalas, mažiausiai, kaip video ir garso turinio paieškai skirtas kanalas. Kas 
gali būti paaiškinta tuo, kad video ir garso turinio platformos yra labai specializuotos, 
žinomos ir yra lengvai atpažįstamos nes daugelis vartotojų turi patirties naudojantis 
tokiomis platformomis, todėl siekiant tokio turinio joms ir suteikiama pirmenybė. 

Taikant Mcnemar testą (38 lentelė). reikšmingų skirtumų dažnių pasiskirstyme 
renkantis paieškos sistemą siekiant konkretaus turinio formato nepastebėta SSY VID-
SSY VR, SSY PAV-SSY INT, SSY PAV- SSY MIT, SSY INT-SSY MIT, SSY INT-SSY VR 
atvejais. 

38 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojų demonstruojamų preferencijų 
paieškos kanalui dažnių pasiskirstymą turinio formatų atžvilgiu. 

Kintamasis Rodiklis SSY 
VID

SSY 
GRS

SSY 
TXT

SSY 
PAV

SSY 
INT

SSY 
MIT

SSY 
VR

SSY VID N

Chi-Squareb

Asymp. Sig.
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Kintamasis Rodiklis SSY 
VID

SSY 
GRS

SSY 
TXT

SSY 
PAV

SSY 
INT

SSY 
MIT

SSY 
VR

SSY GRS N 336

Chi-Squareb 9,121

Asymp. Sig. ,003

SSY TXT N 336 336

Chi-Squareb 185,399 211,218

Asymp. Sig. ,000 ,000

SSY PAV N 336 336 336

Chi-Squareb 107,860 146,720 38,710

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

SSY INT N 336 336 336 336

Chi-Squareb 119,084 156,216 22,541 1,371

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,242

SSY MIT N 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 107,593 149,966 31,510 ,152 ,544

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,696 ,461

SSY VR N 336 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 3,539 22,012 158,513 81,853 99,849 92,212

Asymp. Sig. ,060 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Socialiniuose tinkluose vartotojai labiausiai tikisi rasti ir vartoti mišrų turinį (teks-
tas kartu su paveiksliukais). Qochran‘s Q testo metu gautas p = 0, taigi respondentų 
pasirinkimai reikšmingai skiriasi. Pabrėžtina, kad turinio paieškai, įtraukiosios rinko-
daros kontekste, socialiniai tinklai naudojami rečiau už paieškos sistemą visų turinio 
formų atvejų (žr. 17 pav.).

Socialinių tinklų atvejų reikšmingų skirtumų nepastebėta SOCT VID – SOCT 
GRS, SOCT VID – SOCT INT, SOCT VID – SOCT VR, SOCT GRS-SOCT INT, 
SOCT GRS-SOCT VR, SOCT TXT-SOCT PAV, SOCT INT- SOCT VR atvejais (žr.39 
lentelė).
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39 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojų demonstruojamų preferencijų 
socialiniams tinklams dažnių pasiskirstymą turinio formatų atžvilgiu.

Kintamasis Rodiklis SOCT 
VID

SOCT 
GRS

SOCT 
TXT

SOCT 
PAV

SOCT 
INT

SOCT 
MIT

SOCT 
VR

SOCT 
VID

N

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

SOCT 
GRS

N 336

Chi-Squareb ,000

Asymp. Sig. 1,000

SOCT 
TXT

N 336 336

Chi-Squareb 12,595 11,755

Asymp. Sig. ,000 ,001

SOCT
PAV

N 336 336 336

Chi-Squareb 12,595 11,755 ,000

Asymp. Sig. ,000 ,001 1,000

SOCT INT N 336 336 336 336

Chi-Squareb ,735 1,029 5,780 5,558

Asymp. Sig. ,391 ,310 ,016 ,018

SOCT 
MIT

N 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 32,451 34,300 7,481 7,680 27,138

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,006 ,006 ,000

SOCT VR N 336 336 336 336 336 336

Chi-Squareb ,346 ,129 17,357 18,225 2,893 41,600

Asymp. Sig. ,556 ,719 ,000 ,000 ,089 ,000

Socialinio transliavimo platformas skirtas video turiniui respondentai labiausiai 
rinkosi tais atvejais, kai ieškotų video turinio ir garso turinio. Paradoksalu tai, kad 
garso turinio paieškai socialines video transliavimo platformas respondentai rinktųsi 
labiau nei garso transliavimo platformas. 

Socialinio transliavimo, skirto statiniam vaizdui, platformos respondentų suvo-
kiamos pagal paskirtį t.y. kaip turinio paieškos ir vartojimo kanalas skirtas statiniam 
vaizdui.

Video transliavimo platformų atveju statistiškai reikšmingų skirtumų rezultatų pa-
siskirstyme nestebima SOCPV INT – SOCPV VR atvejais (žr. 40 lentelė).
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40 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojų demonstruojamų preferencijų 
socialinėms vaizdo įrašų transliavimo platformos dažnių pasiskirstymą turinio formatų 
atžvilgiu.

Kintamasis Rodiklis SOCPV 
VID

SOCPV 
GRS

SOCPV 
TXT

SOCPV 
PAV

SOCPV 
INT

SOCPV 
MIT

SOCPV 
VR

SOCPV 
VID

N

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. 
(2-tailed)

SOCPV 
GRS

N 336

Chi-Squareb 63,075

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

SOCPV 
TXT

N 336 336

Chi-Squareb 250,096 156,680

Asymp. Sig. ,000 ,000

SOCPV 
PAV

N 336 336 336

Chi-Squareb 233,653 144,301

Asymp. Sig. ,000 ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

,064b

SOCPV 
INT

N 336 336 336 336

Chi-Squareb 197,543 104,734 33,065 16,981

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

SOCPV 
MIT

N 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 174,845 68,063 59,066 40,530 8,890

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,003

Exact Sig. 
(2-tailed)
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Kintamasis Rodiklis SOCPV 
VID

SOCPV 
GRS

SOCPV 
TXT

SOCPV 
PAV

SOCPV 
INT

SOCPV 
MIT

SOCPV 
VR

SOCPV 
VR

N 336 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 200,240 101,764 30,723 16,820 ,000 9,446

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 1,000 ,002

Exact Sig. 
(2-tailed)

Socialinių vaizdų transliavimo platformų atveju statistiškai reikšmingų skirtumų 
nepastebėta SOCPP VID – SOCPP MIT, SOCPP GRS – SOCPP INT atvejais (žr. 41 
lentelė)

41 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojų demonstruojamų preferencijų 
socialinėms vaizdų transliavimo platformoms dažnių pasiskirstymą turinio formatų 
atžvilgiu.

Kintamasis Rodiklis SOCPP 
VID

SOCPP
GRS

SOCPP 
TXT

SOCPP 
PAV

SOCPP 
INT

SOCPP 
MIT

SOCPP
VR

SOCPP
VID

N

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. 
(2-tailed)

SOCPP 
GRS

N 336

Chi-Squareb 19,531

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

SOCPP 
TXT

N 336 336

Chi-Squareb 4,694

Asymp. Sig. ,030

,017b

SOCPP 
PAV

N 336 336 336

Chi-Squareb 21,018 53,731 36,571

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)
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Kintamasis Rodiklis SOCPP 
VID

SOCPP
GRS

SOCPP 
TXT

SOCPP 
PAV

SOCPP 
INT

SOCPP 
MIT

SOCPP
VR

SOCPP 
INT

N 336 336 336 336

Chi-Squareb 26,281 57,690

Asymp. Sig. ,000 ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

,424b ,002c

SOCPP 
MIT

N 336 336 336 336 336

Chi-Squareb ,078 19,122 5,447 16,569 26,256

Asymp. Sig. ,779 ,000 ,020 ,000 ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

SOCPP 
VR

N 336 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 27,676 64,129 32,237

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

,065b ,000c ,453c

Socialinių žinių platformų pasirinkimas turinio formos atžvilgiu irgi yra statistiškai 
reikšmingas p = 0. Šiuo atveju atkreiptinas dėmesys, kad socialinių žinių platformos 
svarbios tekstinio ir mišraus turinio atžvilgiu. Kitų turinio formų atžvilgių socialinių 
žinių platformos yra menkai reikšmingos tiek absoliučia išraiška tie lyginant tarpusa-
vyje, ką rodo dažnių pasiskirstymas. Socialinių žinių atveju reikšmingai nesiskiria vi-
sos poros išskyrus SOCZ TXT su visais kitais atvejais ir SOCZ MIT-SOCZ VID, SOCZ 
MIT-SOCZ GRS, SOCZ MIT – SOCZ INT ir SOCZ MIT - SOCZ VR (žr. 42 lentelė). 

42 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojų demonstruojamų preferencijų 
socialinių žinių platformoms dažnių pasiskirstymą turinio formatų atžvilgiu.

Kintamasis Rodiklis SOCZ 
VID

SOCZ
GRS

SOCZ 
TXT

SOCZ 
PAV

SOCZ 
INT

SOCZ 
MIT

SOCZ
VR

SOCZ
VID

N

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. 
(2-tailed)
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Kintamasis Rodiklis SOCZ 
VID

SOCZ
GRS

SOCZ 
TXT

SOCZ 
PAV

SOCZ 
INT

SOCZ 
MIT

SOCZ
VR

SOCZ GRS N 336

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. 
(2-tailed)

1,000b

SOCZ TXT N 336 336

Chi-Squareb 50,019 48,167

Asymp. Sig. ,000 ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

SOCZ PAV N 336 336 336

Chi-Squareb 46,021

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

,125b ,219c

SOCZ INT N 336 336 336 336

Chi-Squareb 40,500

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

,070b ,070c ,727b

SOCZ MIT N 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 30,140 ,

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

,000b ,000c ,013b ,035b

SOCZ VR N 336 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 50,019

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

1,000b 1,000c ,125b ,070b ,000b

Organizacijos interneto, kaip ir trečiųjų šalių interneto svetainės labiausiai suvo-
kiamos kaip tekstinio turinio pateikimo kanalas. Garso įrašų platformos išimtinai kaip 
garsinio turinio pateikimo kanalai. 
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Organizacijos interneto svetainės atveju reikšmingų skirtumų nepastebėta visais 
atvejais išskyrus OIS TXT su visais likusiais atvejais ir OIS VID-OIS VR (žr. 43 lentelė).

43 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojų demonstruojamų preferencijų 
organizacijos interneto svetainei dažnių pasiskirstymą turinio formatų atžvilgiu.

Rodiklis Rodiklis OIS 
VID

OIS 
GRS

OIS 
TXT

OIS 
PAV

OIS 
INT

OIS 
MIT

OIS 
VR

OIS VID N

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. (2-tailed)

OIS GRS N 336

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. (2-tailed) ,146b

OIS TXT N 336 336

Chi-Squareb 12,000 21,333

Asymp. Sig. ,001 ,000

Exact Sig. (2-tailed)

OIS PAV N 336 336 336

Chi-Squareb 13,885

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. (2-tailed) 1,000b ,267c

OIS INT N 336 336 336 336

Chi-Squareb 13,829

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. (2-tailed) ,503b ,774c ,607b

OIS MIT N 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 16,531

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. (2-tailed) ,302b 1,000c ,454b 1,000b

OIS VR N 336 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 24,300

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. (2-tailed) ,035b ,453c ,057b ,180b ,344b
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Trečiųjų šalių interneto svetainės atveju reikšmingų skirtumų nepastebėta TŠIS 
VID – TŠIS TXT, TŠIS VID – TŠIS MIT, TŠIS GRS-TŠIS PAV, TŠIS GRS-TŠIS INT, 
TŠIS GRS – TŠIS VR, TŠIS TXT-TŠIS MIT, TŠIS PAV-TŠIS INT, TŠIS PAV-TŠIS MIT, 
TŠIS INT-TŠIS VR atvejais (žr. 44 lentelė). Kaip ir verslo organizacijos interneto sve-
tainė taip ir trečiųjų šalių svetainės suvokiamos kaip tinkančios tekstinio turinio pa-
teikimui.

44 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojų demonstruojamų preferencijų 
trečiųjų šalių interneto svetainėms dažnių pasiskirstymą turinio formatų atžvilgiu.

Rodiklis Rodiklis TŠIS 
VID

TŠIS 
GRS

TŠIS 
TXT

TŠIS 
PAV

TŠIS 
INT

TŠIS 
MIT

TŠIS 
VR

TŠIS 
VID

N

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. (2-tailed)

TŠIS 
GRS

N 336

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. (2-tailed) ,001b

TŠIS 
TXT

N 336 336

Chi-Squareb ,781 13,885

Asymp. Sig. ,377 ,000

Exact Sig. (2-tailed)

TŠIS 
PAV

N 336 336 336

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. (2-tailed) ,031b ,289c ,000b

TŠIS 
INT

N 336 336 336 336

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. (2-tailed) ,000b 1,000c ,000b ,180b

TŠIS 
MIT

N 336 336 336 336 336

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. (2-tailed) ,454b ,021c ,064b ,210b ,003b
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Rodiklis Rodiklis TŠIS 
VID

TŠIS 
GRS

TŠIS 
TXT

TŠIS 
PAV

TŠIS 
INT

TŠIS 
MIT

TŠIS 
VR

TŠIS VR N 336 336 336 336 336 336

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. (2-tailed) ,000b ,250c ,000b ,016b ,500b ,000b

Garso įrašų platformų atveju reikšmingi skirtumai pastebėti tik tarp GIP GRS ir 
visų likusių atvejų bei GIP MIT ir visų likusių atvejų (žr. 45 lentelė). Taigi garso įrašu 
transliavimo platformos vartotojų suvokiamos kaip 

45 lentelė. McNemar testo rezultatai vertinant vartotojų demonstruojamų preferencijų garso 
įrašų platformoms dažnių pasiskirstymą turinio formatų atžvilgiu.

Kintamasis Rodiklis GIP 
VID

GIP 
GRS

GIP 
TXT

GIP 
PAV

GIP 
INT

GIP 
MIT

GIP 
VR

GIP VID N

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. (2-tailed)

GIP GRS N 336

Chi-Squareb 41,191

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. (2-tailed)

GIP TXT N 336 336

Chi-Squareb 43,022

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. (2-tailed) 1,000c

GIP PAV N 336 336 336

Chi-Squareb 45,021

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. (2-tailed) ,500c ,500b

GIP INT N 336 336 336 336

Chi-Squareb 41,191

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. (2-tailed) 1,000c 1,000b ,500b
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Kintamasis Rodiklis GIP 
VID

GIP 
GRS

GIP 
TXT

GIP 
PAV

GIP 
INT

GIP 
MIT

GIP 
VR

GIP MIT N 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 30,140

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. (2-tailed) ,021c ,021b ,002b ,039b

GIP
 VR

N 336 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 44,022

Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. (2-tailed) 1,000c 1,000b 1,000b 1,000b ,004b

Visais atvejais vartotojų pasirinkimai statistiškai reikšmingai skiriasi priklausomai 
nuo to kokios turinio formos siekiama. Nepaisant to, kad beveik visų turinio formų 
paieškos atvejų dominuoja paieškos sistemos, akivaizdu, kad suvokiama turinio ka-
nalų paskirtis priklauso nuo vartotojų siekiamos turinio formos. Pabrėžtina tai, kad 
paieškos sistemos yra vienintelis kanalas skirtas tik paieškai, o ne turinio vartojimui, 
tad šis faktas lemia būtinybę suprasti kaip siejami skirtingi turinio pateikimo kana-
lai su konkrečia turinio forma. Siekdami tekstinio turinio vartotojai labiausiai tikisi jį 
rasti organizacijos interneto svetainėse, trečiųjų šalių interneto svetainėse ir soc. žinių 
platformose, tokiose kaip wikiai. Siekdami video turinio ar paveiksliukų labiausiai jų 
tikėsis atitinkamose specializuotose platformose skirtose video ar statinio vaizdo soc. 
transliavimui, tokiose kaip youtube, video, instagram, pinterest. Pažymėtina, kad miš-
tus turinys, taip pat, labiausiai siejamas su soc. medijomis - tiek su socialiniais tinklais 
tiek su soc. transliavimo platformomis. 

Galima konstatuoti, kad vartotojų lūkesčiai susiję su turinio formatu lemia ir tu-
rinio paieškos kanalo pasirinkimą ir hipotezė H7 pasitvirtino. Tikėtina, kad tai susiję 
su patirtimis ieškant ir vartojant atitinkamo formato turinį labiausiai pritaikytoje tam 
aplinkoje. Nepaisant priežasčių, akivaizdu, kad organizacijos siekdamos sukurti efek-
tyvias turinio pateikimo ekosistemas turėtų atsižvelgti į vartotojų demonstruojamas 
preferencijas, tuo pačiu nepaliekant nuošalyje ir fakto, kad turinio formatas glaudžiai 
siejamas su turinio funkcija išreikšta per jo paskirtį. 

3.7 Turinio paieškos kanalų preferencijų priklausomybės nuo turinio 
vartojimo intensyvumo 

Tikrinant hipotezę H8 – turinio paieškos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklau-
so nuo turinio vartojimo dažnumo respondentams buvo pasiūlyta pasirinkti turinio 
paieškos kanalą tais atvejais kai jie siekia ratai vartojamo turinio, dažnai vartojamo 
turinio ir nuolat vartojamo turinio. Paieškos kanalų pasirinkimą sudarė paieškos sis-
temos (SSY), socialinių tinklų kategorijai priskiriamos socialinės medijos (SOCT), so-
cialinių vaizdo įrašų platformų kategorijai priskiriamos socialinės medijos (SOCVP), 
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socialinių vaizdų transliavimo platformų kategorijai priskiriamos socialinės medi-
jos (SOCPP), socialinių žinių platformų kategorijai priskiriamos socialinės medi-
jos (SOCZ), organizacijos interneto svetainė (OIS), trečiųjų šalių interneto svetainė 
(TŠIS), virtualios realybės paieškos platformos (VRP).

18 pav. Turinio paieškos kanalų preferencijų pasiskirstymas retai naudojamo turinio atžvilgiu.

19 pav. Turinio paieškos kanalų preferencijų pasiskirstymas dažnai naudojamo turinio atžvilgiu.

20 pav. Turinio paieškos kanalų preferencijų pasiskirstymas nuolat vartojamo turinio atžvilgiu.

Lyginant tarpusavyje kanalo pasirinkimus priklausomai nuo siekiamo turinio 
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vartojimo dažnumo statistiškai reikšmingi skirtumai identifikuoti socialinių video 
transliavimo platformų (p = 0), paieškos sistemų (p = 0,044), socialinių tinklų (p = 0), 
paveiksliukų socialinio transliavimo platformų (p = 0 atvejais). Statistiškai reikšmingų 
skirtumų nepastebėta socialinių žinių platformų (p = 0,164), organizacijos interneto 
svetainės (p = 0,227), trečiųjų šalių interneto svetainių (p = 0,708) atvejais (žr. 46 lente-
lė). Taigi vartotojų suvokiamas turinio vartojimo dažnumas turinio paieškos ir vartoji-
mo kanalų pasirinkimui turi įtakos tik paieškos sistemų, socialinių tinklų ir socialinių 
transliavimo platformų atvejais. Analizuojant to paties vartojimo intensyvumo turi-
niui naudojamus paieškos kanalus, visais atvejais (žr. 18 pav. 19 pav., 20 pav.) vyrauja 
paieškos sistemos. Tačiau lyginant paieškos sistemos naudojimą skirtingų vartojimo 
intensyvumų kontekste, labiausiai paieškos sistemos naudojamos retai vartojamo 
turinio paieškos atveju. McNemar testas parodė, kad paieškos sistemos naudojimas 
reikšmingai skiriasi lyginant RTV – DTV ir RTV – NTV turinį (žr. 47 lentelė).

46 lentelė. Qochran‘s Q testo rezultatai vertinant vartotojų demonstruojamų preferencijų 
turinio paieškos kanalams dažnių pasiskirstymą turinio vartojimo intensyvumo atžvilgiu.

Rodiklis SSY
RTV, 
DTV, 
NTV

SOCT
RTV, 
DTV, 
NTV

SOCPV
RTV, 
DTV, 
NTV

SOCPP
RTV, 
DTV, 
NTV

SOCZ
RTV, 
DTV, 
NTV

OIS
RTV, 
DTV, 
NTV

TŠIS
RTV, 
DTV, 
NTV

N 336 336 336 336 336 336 336
Cochran’s Q 6,232a 33,441a 63,484a 37,595a 3,622a 2,962a ,691a

df 2 2 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,044 ,000 ,000 ,000 ,164 ,227 ,708

Tuo tarpų socialinės medijos (socialiniai tinklai, socialinės vaizdo įrašų transliavimo 
platformos ir socialinės žinių transliavimo platformos) vartotojų suvokiamos kaip tin-
kamesnės dažnai ar nuolat vartojamo turinio paieškai. McNemar testas parodė, kad 
socialinių tinklų (žr. 48 lentelė), socialinių vaizdo įrašų transliavimo platformų (žr. 49 
lentelė) ir socialinių vaizdų transliavimo platformų (žr. 50 lentelė) naudojimas turinio 
paieškai reikšmingai skiriasi lyginant RTV su DTV ir RTV su NTV turinį. Šių kanalų 
naudojimas DTV ir NTV paieškos atvejais reikšmingai nesiskiria. 

47 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant paieškos sistemų dažnių pasiskirstymą 
turinio vartojimo intensyvumo atžvilgiu.

Rodiklis SSY RTV & SSY DTV SSY RTV & SSY NTV SSY DTV & SSY NTV
N 336 336 336

Chi-Squareb 5,134 ,776 2,744

Asymp. Sig. ,023 ,378 ,098
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48 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant socialinių tinklų dažnių pasiskirstymą 
turinio vartojimo intensyvumo atžvilgiu.

Rodiklis SOCT RTV & SOCT 
DTV

SOCT RTV & SOCT 
NTV

SOCT DTV & SOCT 
NTV

N 336 336 336

Chi-Squareb 26,631 15,282 2,500

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,114

49 lentelė. McNemar testo rezultatai: vertinant socialinių video transliavimo platformų 
pasiskirstymą turinio vartojimo intensyvumo atžvilgiu.

Rodiklis SOCPV RTV & 
SOCPV DTV

SOCPV RTV & 
SOCPV NTV

SOCPV DTV & 
SOCPV NTV

N 336 336 336

Chi-Squareb 34,018 52,991 1,760

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,185

50 lentelė. McNemar testo rezultatai: socialinių vaizdo transliavimo platformų dažnių 
pasiskirstymą turinio vartojimo intensyvumo atžvilgiu.

Rodiklis SOCPP RTV & 
SOCPP DTV

SOCPP RTV & 
SOCPP NTV

SOCPP DTV & 
SOCPP NTV

N 336 336 336

Chi-Squareb 25,470 21,246 ,390

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,532

Apibendrinant galima teigti, jog hipotezė H8 pasitvirtino iš dalies. Turinio paieš-
kos kanalo pasirinkimas nuo vartotojų suvokiamo turinio vartojimo intensyvumo pri-
klauso tik tam tikrais atvejais. Pažymėtina, kad kanalai, kurių pasirinkimas priklauso-
mai nuo vartojimo dažnumo skiriasi, reikšmingai skiriasi tik lyginant RTV su DTV 
ir NTV, kurie, savo ruožtų, tarpusavyje reikšmingais skirtumais kanalų pasirinkimų 
prasme nepasižymi. Atsižvelgiant į tai teigtina, kad turinio segmentai turinio vartoji-
mo prasme gali būti sumažinti iki dviejų kategorijų – retai vartojamas turinys ir dažnai 
vartojamas turinys. 

Verslo organizacijų interneto svetainės lankytojų srauto modeliavimo kontekste, 
turinio vartojimo intensyvumas kaip turinio poreikio dedamoji atrodo gana kontra-
versiškai. Skirtumai nors ir statistiškai reikšmingi tačiau nėra dideli ir pritaikomi tik 
daliai analizuojamų kanalų, kurių tarpe nėra OIS. Atsižvelgiant į H4 tyrimo rezultatus 
teigtina, kad visumoje suvokiamas turinio vartojimo dažnumas kaip turinio poreikio 
dedamoji taikytinas tik pramoginio turinio atveju. 
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3.8 Turinio paieškos kanalų preferencijų priklausomybės nuo buvimo 
konkrečiame sprendimo pirkti etape 

Tiriant turinio paieškos ir vartojimo kanalo priklausomybę nuo vartotojo buvimo 
konkrečiame sprendimo pirkti priėmimo etape, matome (žr. 21 pav.), kad labiausiai 
naudojamas turinio paieškos kanalas yra paieškos sistema išskyrus pirmajame etape. 
Čia labiausiai naudojamos socialinės medijos – socialiniai tinklai ir socialinės translia-
vimo platformos. Tai gali būti paaiškinama tuo, kad šiame etape vartotojo turinio po-
reikis konkretaus, produkto, prekės ženklo ar organizacijos atžvilgiu nėra suformuotas 
ir tokia pasirinkimų struktūra žymi laisvalaikio naršymą. Identifikavus problemą, bet 
dar nesusiformavus poreikiui nukreiptam į konkretų produktą, prekės ženklą ar orga-
nizaciją t.y. identifikavus problemą, kurios sprendimui reikalingas produktas ar būdas 
vartotojui nežinomi, išryškėja paieškos sistemų vaidmuo, kuris išlieka aktualus visais 
atvejais. Pabrėžtina, kad organizacijos interneto svetainės svarba turinio paieškos kon-
tekste tolydžiai didėja ir stipriausiai pasireiškia popirkiminės elgsenos etape, kas žymi 
susiformavusį santykį su organizaciją per produkto turėjimą. Pabrėžtina, kad tyrime 
nedetalizuojama ar organizacija yra prekės ženklą atstovaujanti organizacija t.y. ga-
mintojas ar pardavėjas pvz. mažmeninė parduotuvė, kas apsprendžia vieną iš tyrimo 
ribotumo ir palieka erdvės tolimesniems tyrimams. Taip pat ženklus yra socialinių 
transliavimo platformų, tokių kaip youtube, video, pinterest ar kt. vaidmuo vartotojų 
turinio paieškos ir vartojimo kontekste. 

21 pav. Turinio paieškos kanalo naudojimo intensyvumo pasiskirstymas skirtinguose sprendimo 
priėmimo pirkti etapuose. 
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Dera pažymėti, kad kai kurie kanalai visuose etapuose pasižymi itin mažų popu-
liarumu t.y. respondentai, būdami konkrečiame sprendimo pirkti etape šiuos kanalus 
rinktųsi itin retai. Tokie kanalai tai socialinių žinių kategorijai priskiriamo socialinės 
medijos (pvz. vikiai) ir garso įrašų platformos. Atsižvelgiant į šį faktą šie kanalai neį-
traukti į statistiškai reikšmingo skirtumo vertinimą lyginant konkretaus kanalo svarbą 
vartotojui esant tam tikrame sprendimo pirkti etape. 

Tikrinant hipotezę H11 - turinio paieškos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso 
nuo buvimo konkrečiame sprendimo pirkti priėmimo etape, taikomas atskirų kanalų 
palyginimas skirtinguose sprendimo pirkti etapuose. Statistiškai reikšmingų skirtumų 
identifikavimui tarp visų etapų taikomas Cochran Q testas ir statistiškai reikšmingų 
skirtumų identifikavimui tarp etapų porų taikomas McNemar testas. Identifikavus sta-
tistiškai reikšmingus skirtumus priimama, kad mokslinė hipotezė patvirtinta. Coch-
ran Q pradinė statistinė hipotezė H0 – nėra statistiškai reikšmingų skirtumų renkantis 
konkretų turinio kanalą visuose sprendimo pirkti etapuose, alternatyvi hipotezė – H1 
bent viename sprendimo pirkti etape konkretaus kanalo pasirinkimas reikšmingai ski-
riasi nuo kitų. 

Cochran Q testas patvirtino (51 lentelė), kad statistiškai reikšmingi skirtumai ste-
bimi visuose etapuose lyginant atskiro turinio paieškos kanalo preferencijų pasiskirs-
tymą – visais atvejai rezultatas mažesnis už reikšmingumo lygmenį. Taigi nulinė hipo-
tezė atmetama ir patvirtinama hipotezė H1. 

51 lentelė. Cochran Q testo rezultatai: turinio paieškos kanalų preferencijų pasiskirstymo 
sprendimo pirkti etapų atžvilgiu.

Rodiklis PETA1-7 
SSY

PETA1-7 
SOCT

PETA1-7
SOCP

PETA1-7
OIS

PETA1-7
TŠIS

PETA1-7 
KPPP

N 336 336 336 336 336 336

Cochran’s Q 130,833a 372,627a 164,299a 119,687a 31,591a 153,209a

df 6 6 6 6 6 6

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Siekiant geriau suprasti vartotojų kanalų pasirinkimo specifiką priklausomai nuo 
buvimo sprendimo pirkti etape tikslinga palyginti kanalo pasirinkimo intensyvumą 
konkrečiame etape poromis. Identifikuojant skirtumų reikšmingumą taikomas McNe-
mar testas. Visai atvejai McNemar testo H0 – kanalo pasirinkimas tarp dviejų tiriamų 
sprendimo pirkti etapų nesiskiria, H1 – kanalo pasirinkimas tarp dviejų sprendimo 
pirkti etapų skiriasi.

McNemar testo rezultatai (žr. 3 priedas) rodo, kad paieškos sistemos atvejų (SSY) 
H0 – patvirtinama PETA2-PETA3, PETA3-PETA6, PETA4-PETA5, PETA4-PETA5, 
PETA4-PETA7, PETA5-PETA7 atvejais. Tai reiškia, kad lyginant respondentų paieškos 
sistemos pasirinkimą skirtumų tarp etapų nepastebėta. Pažymėtina, kad PETA1 etape 
turinio paieško sistema naudojama reikšmingai mažiausiai lyginant su kitais etapais. 
Socialinių tinklu (SOCT) atveju, PETA1 etapas reikšmingai skiriasi nuo visų likusių 
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etapų. Jame socialiais tinklais vartotojai naudojasi daugiausiai. Kaip minėta anksčiau 
tai gali būti paaiškinama faktų, kad šiame etape iki problemos identifikavimo momen-
to vartotojai naršo internetą pramogaudami, o socialiniai tinklai labiausiai siejami su 
laisvalaikio naršymu. Pažymėtina, kad likusiose etapuose socialiniai tinklai yra mažai 
svarbūs ir reikšmingų skirtumu tarp skirtingų sprendimo pirkti etapų nestebima. 

Socialinės transliavimo platformų (SOCP) McNemar testas, savo ruožtų, atskleidė, 
kad H0 patvirtinama PETA2-PETA7, PETA3-PETA4, PETA3-PETA5, PETA3-PETA6, 
PETA4-PETA6, PETA5-PETA6 atvejais, visais kitais atvejais H0 atmetama ir patvirti-
nama H1. Ypatingai išreikštas socialinių platformų poreikis PETA1, PETA2, PETA4 ir 
PETA7 atvejais. Tikėtina, kad socialinių transliavimo platformų naudojimo intensyvu-
mo skirtumas susijęs su skirtingos paskirties turinio poreikiu šiuose etapuose.

Organizacijos interneto svetainė McNemar testo H0 patvirtinta PETA2-PETA4, 
PETA3-PETA4, PETA3-PETA5, PETA3-PETA6, PETA4-PETA5, PETA5-PETA6 eta-
pų atvejais, visais kitais atvejais patvirtinta H1. Mažiausiai svarbi organizacijos inter-
neto svetainė PETA1 etape. Charakteringa tai, kad PETA2 ir PETA3 yra sprendimo 
priėmimo modelio informacijos paieškos etapas išskaidytas į dvi dalis reprezentuo-
jančias skirtingas identifikuotos problemos situacijas ir juose aiškiai matomi turinio 
paieškos kanalų preferencijų skirtumai tiek organizacijos interneto svetainės atveju, 
tiek socialinių transliavimo platformų atveju tiek paieškos sistemų naudojimo atveju. 
Kas, savo ruožtu, organizacijoms projektuojant turinio pateikimo ekosistemas verčia 
atsižvelgti į vartotojų problemos identifikavimo specifiką ir iš jos kylančius iššūkius 
ir poreikius. Taip pat charakteringa ir tai, kad tam tikrais atvejais nepaisant skirtumo 
nebuvimo tarp greta esančių etapų, stebima organizacijos interneto svetainės poreikio 
didėjimo tendencija, vartotojui einant sprendimo priėmimo modelio etapais tolyn t.y. 
iki pirkimo ir popirkiminės elgsenos.

TŠIS H0 patvirtinta visais atvejais išskyrus PETA1-PETA4, PETA2-PETA4, PE-
TA3-PETA4, PETA5-PETA4, PETA6-PETA4, PETA7-PETA4. Taigi tik PETA4 t.y. al-
ternatyvų palyginimo etape išsiskiria trečiųjų šalių interneto svetainių poreikis. 

KPPP H0 patvirtinta PETA1-PETA2, PETA3-PETA6, PETA1-PETA7, PETA2-PE-
TA7 atvejais, kitų etapų atvejais patvirtinta H1.Konstatuojama, kad H11 pavirtinta. 
Sprendimo pirkti etapai ir vartotojų buvimas juose lemia, kuriuos turinio paieškos 
kanalus rinksis vartotojas, tačiau pasižymi tam tikra specifika visų kanalų atžvilgiu. Šis 
tyrimas sugretintas su kitų hipotezių tikrinimu atskleidžia, kad prielaida, jog kiekvie-
name sprendimo pirkti etape patiriamas turinio deficitas ir susiformavęs turinio po-
reikis lemia ir turinio kanalo pasirinkimą. Kadangi tyrime panaudoti turinio kanalai 
pasižymi savybėmis, kurios daro juos labiau tinkamais kažkuriam konkrečiam turinio 
formatui, ar suponuoja, kad juose pateikiamas ne organizacijos generuojamas turinys, 
tai verta paieškoti priežasčių lemiančių vartotojo pasiryžimą naudotis vienu ar kitu 
kanalu, būtent turinio poreikio formavimosi etape. 
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3.9 Turinio paieškos kanalų preferencijų priklausomybės nuo lojalumo 
organizacijai 

Tikrinant hipotezę H10 - turinio paieškos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklau-
so nuo buvimo konkrečiame santykių su organizacija etape. Tiriant vartotojų buvimo 
konkrečiame santykių su organizacija etape ryšį su turinio paieškos ir vartojimo kana-
lu pasirinkimu, respondentams buvo pasiūlyta įvertinti įvairių kanalų svarbą (skalėje 
nuo 1 iki 5) susidūrus su spręstina problema, tarp kurių ir organizacijų, su kuriomis 
santykiai varijuoja nuo santykių nebuvimo iki lojalaus vartotojo, interneto svetainės. 
Pabrėžtina, kad vartotojas susidūręs su produkto ar turinio poreikiu yra santykiuose 
su keliomis organizacijomis vienu metu ir tie santykiai varijuoja.

52 lentelė. Friedman testo rezultatai: vertinant turinio paieškos kanalų preferencijas 
vartotojams esant skirtinguose lojalumo organizacijai lygiuose.

Rodiklis Vertė
N 336
Chi-Square 872,597
df 8
Asymp. Sig. ,000

53 lentelė. Turinio paieškos kanalų preferencijų vertinimo esant skirtingiems lojamų 
organizacijai lygiams vidutiniai rangai.

Kintamasis Vidutinis rangas
SETA1 6,76
SETA2 3,73
SEAT3 4,58
SETA4 5,26
SETA5 5,75
SETA6 6,36
SETA7 6,31
SETA8 3,55
SETA9 2,71

Be to santykių su organizacija pakopos išreiškiamos žvelgiant iš organizacijos pers-
pektyvos, tad įvertinti visų etapų įtaką pvz. buvimas “atitinkančio tikslinės rinkos po-
žymius” santykių etape yra keblu, nes tokios savo būsenos vartotojas suvokti negali. 
Šiuo atveju lyginama verslo organizacijos interneto svetainės svarba su kitų kanalų 
svarba, kurie nėra arba nebūtinai susiję su verslo organizacija. Pritaikius Friedman 
testą, vertinamas statistiškai reikšmingo skirtumo buvimas tarp respondentų vertini-
mų. Friedman testo nulinė hipotezė H0 – nėra statistiškai reikšmingo skirtumo tarp 
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vartotojų vertinimų, alternatyvi hipotezė H1 –statistiškai reikšmingas skirtumas yra. 
Atlikus Friedman testą ir atmetus H0 hipotezę priimam, kad mokslinė hipotezė H10 
pasitvirtino. Pasirinktas reikšmingumo lygmuo α = 0,05. Testuojant gautas p = 0 (žr. 
52 lentelė), taigi kanalų vertinimuose yra reikšmingi skirtumai, nes p > α. Atkreiptinas 
dėmesys, kad reikšmingiausi turinio paieškos ir vartojimo kanalai vertinant vidutinį 
rangą yra paieškos sistemos (SETA 1), kurių vidutinis rangas yra 6,76 (žr. 53 lentelė) 
ir organizacijų interneto svetainės, kurias vartotojai suvokia kaip nuolatinius tiekėjus 
(SETA6) ir organizacijos, kurioms vartotojai mano esantys lojalūs (SETA 7), atitinka-
mai rangai 6,36 ir 6,31. Pritaikius Wilkoxon kriterijų statistiškai reikšmingo skirtumo 
tarp šių dviejų pozicijų nenustatyta, tad skirtumas nulemtas atsitiktinumo. Panašus 
rangas rodo, kad organizacijos iš kurių vartotojai įsigyja prekes dažniausiai ir organi-
zacijos, kurioms vartotojai yra lojalūs suvokiamos labai panašiai. Pastebima, kad esant 
skirtingiems lojalumo lygiams (nuo SETA3 iki SETA7) vidutinis rangas laipsniškai di-
dėja, kas įrodo lojalumo organizacijai svarbą renkantis organizacijos interneto svetai-
nę kaip turinio paieškos ir vartojimo kanalą. 

54 lentelė. Wilcoxon testo rezultatai: lyginant turinio paieškos kanalų preferencijų 
vartotojams esant skirtinguose lojalumo organizacijai lygiuose vertinimo poras.

Rodiklis
SETA2 
- SETA1

SEAT3 
- SETA1

SETA4 
- SETA1

SETA5 
- SETA1

SETA6 
- SETA1

SETA7 
- SETA1

SETA8 
- SETA1

SETA9 
- SETA1

Z -11,471b -9,304b -7,031b -5,345b -2,419b -2,845b -11,436b -12,024b

Asymp. Sig. 
(2-tailed)

,000 ,000 ,000 ,000 ,016 ,004 ,000 ,000

Taigi vertinant iš organizacijos perspektyvos darytina išvada, kad lankytojų srau-
tas į organizacijos interneto svetainę didės didėjant ir lojalių vartotojų skaičiui ar jų 
lojalumo lygiui (54 lentelė). Ir tai atsispindės pakartotinai apsilankančių lankytojų 
metrikoje. Tad interneto svetainė turi pasižymėti turiniu skirtu šių vartotojų turinio 
poreikių patenkinimui. Neabejotinai kokybiškas ir vartotojų lūkesčius atitinkantis tu-
rinys susietas su organizacija ar konkrečiu prekės ženklu gali lemti ir vartotojų de-
monstruojamo lojalumo organizacijai teigiamus pokyčius. Pažymėtina, kad tyrimo 
metu nevertinta lojalumo įtaka kitiems nei organizacijos interneto svetainė kanalų 
pasirinkimams. Nelyginta ar turinio formato preferencijos veikia kanalų pasirinkimą 
labiau nei lojalumas. 

3.10 Pakartotino apsilankymo verslo organizacijos interneto svetainėje 
priklausomybės nuo turinio vertinimo 

Tikrinant hipotezę H13 – pakartotinis apsilankymas verslo organizacijos interneto 
svetainėje priklauso nuo suvoktos turinio vertės, respondentams buvo pasiūlyta įver-
tinti skalėje nuo 1 iki 5 skirtingų turinio vertės dedamųjų įtaką jų sprendimui pakar-
totinai apsilankyti organizacijos interneto svetainėje. Respondentai turėjo galimybę 
rinktis iš teorinėje darbo dalyje identifikuotų turinio vertės dedamųjų – informacinė 
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vertė, edukacinė vertė, socialinė vertė, pramoginė vertė ir funkcinė vertė. Siekiant įro-
dyti, kad turinio vertinimas gali būti peržiūrimos už teorijoje identifikuotų turinio 
vertės ribų, papildomai buvo įvestos tokios turinio vertinimo dimensijos kaip atiti-
kimas lūkesčiams, atitikimas interesams ir atitikimas suformuotiems turinio forma-
to lūkesčiams. Statistiškai reikšmingų skirtumų tarp vertinimų identifikavimui buvo 
naudojamas Friedmann testas (56 lentelė) ir identifikuojant konkrečias tarpusavyje 
besiskiriančias poras Wilcoxon testas (57 lentelė). Tyrimas parodė, kad vartotojų su-
vokta turinio vertė turi stiprų teigiamą poveikį pakartotinai lankytis verslo organiza-
cijos interneto svetainėje (žr. 55 lentelė) ir kad vertinimai pasižymi statistiškai reikš-
mingais skirtumais.

55 lentelė. Suvoktos turinio vertės įtakos sprendimui pakartotinai apsilankyti verslo 
organizacijos interneto svetainėje vertinimas. 

Kintamasis Vidutinis rangas
Informacinė vertė 4,88
Edukacinė vertė 4,89
Atitikimas interesams 4,79
Atitikimas lūkesčiams 4,98
Socialinė vertė 4,31

Pramoginė vertė 3,74
Interaktyvumas 3,55
Atitikimas suformuotiems 
formato lūkesčiams

4,87

56 lentelė. Friedman testo rezultatai: vertinant suvoktos turinio vertės įtakos sprendimui 
pakartotinai apsilankyti verslo organizacijos interneto svetainėje. 

Rodiklis Vertė

N 336

Chi-Square 194,819

df 7

Asymp. Sig. ,000

Wilcoxon testas parodė (žr. 57 lentelė), kad vienodai svarbios pakartotiniam var-
totojų apsilankymui verslo organizacijos interneto svetainėje suvokta informacinė, 
edukacinė turinio vertės, o taip pat atitikimas bendriems susijusiems su turiniu lū-
kesčiams, suformuotiems turinio formato lūkesčiams ir atitikimas interesams, kas 
savo ruožtu, reiškia, jog negalima apsiriboti teorinėje tyrimo dalyje identifikuotomis 
turinio vertės dimensijomis. Mažiau svarbios respondentų požiūriu yra pramoginė, 
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socialinė ir funkcinė turinio vertės. Wilcoxon testas parodė, kad tarp šių kategorijų 
nėra statistiškai reikšmingo skirtumo, tačiau jų vertinimas reikšmingai skiriasi nuo 
prieš tai įvardintų kategorijų.

57 lentelė. Wilcoxon testo rezultatai: lyginant suvoktos turinio vertės įtakos sprendimui 
pakartotinai apsilankyti verslo organizacijos interneto svetainėje vertinimų poras.

Rodiklis

Edukacinė 
vertė - 
Informacinė 
vertė

Atitikimas 
interesams - 
Informacinė 
vertė

Atitikimas 
lūkesčiams - 
Informacinė 
vertė

Socialinė 
vertė - 
Informacinė 
vertė

Pramoginė 
vertė - 
Informacinė 
vertė

Interaktyvumas 
- Informacinė 
vertė

Atitikimas 
sufor-
muotiems 
formato 
lūkesčiams - 
Informacinė 
vertė

Z -,455b -,418b -,605c -4,329b -6,935b -7,260b -,574b

Asymp. 
Sig. 
(2-tailed)

,649 ,676 ,545 ,000 ,000 ,000 ,566

Rezultatai prognozuotini, turint omeny, kad tyrimo kontekstas yra apibrėžtas turinio 
vartojimu įtraukiosios rinkodaros ir, kas dar svarbiau, ilgo vartojimo produktų kon-
tekste. Vartotojai nesitiki pramogauti verslo organizacijos interneto svetainėje, taip 
pat kaip ir nesitiki rasti joje pvz. virusinio turinio. Taigi, organizacijos priimančios 
sprendimus dėl turinio pateikimo savo interneto svetainėje privalo koncentruotis į 
dalykinėmis savybėmis pasižymintį turinį, siekdamos atitikti vartotojų lūkesčius. Tad 
ypatingą aktualumą šiame kontekste įgauna gilus turinio poreikio susiformavimo eta-
po supratimas. 

Tyrimo ribotumai apibrėžiami tuo, kad tirtas tik suvoktos turinio vertės poveikis 
vartotojų pasiryžimui pakartotinai lankytis organizacijos interneto svetainėje, nebuvo 
tirtas suvoktos turinio vertės poveikis lankytis kitose organizacijos turinio ekosiste-
mos kanaluose. Tuo tarpu suvokta pramoginė turinio vertė gali teigiamai paveikti var-
totojų sprendimą pvz. nuolatiniais pagrindais sekti organizacijos paskyras socialinėse 
medijose. Šis spėjimas yra pagrindas tolimesnėms tyrimams šioje srityje. 

3.11 Apsilankymo verslo organizacijos interneto svetainėje veiksniai 
vartojant ne organizacijos kanaluose pateikiamą turinį 

Tiriant apsilankymo interneto svetainėje priežastis vartojant su organizacija ar jos 
produktais susijusį turinį, tikrinama hipotezė H11 – vartotojui vartojant su prekės 
ženklu susietą turinį kitame nei organizacijos interneto svetainė kanale, apsilanky-
mą interneto svetainėje lemia turinio - prekės ženklo susietumai. Labiausiai vartotojų 
apsilankymą interneto svetainėje naršant kituose nei organizacijos interneto svetainė 
kanaluose lemiantys veiksniai yra išsamesni produkto aprašymai, vidutinis rangas - 
4,00, papildoma informacija, papildomas rangas – 4,11, visas produktų spektras, vi-
dutinis rangas -3,71 (žr. 58 lentelė). Pritaikytas Friedman testas (žr. 59 lentelė) parodė, 
kad lyginant visus vertinimus tarpusavyje stebimi statistiškai reikšmingi skirtumai. 
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Papildomai atliktas Wilcoxon testas (žr. 60 lentelė) parodė, kad reikšmingų skirtumų 
nėra tarp šių porų: išsamesni produktų aprašymai – papildoma informacija, lengvesnis 
naršymas – produkto taikymo idėjos, lengvesnis naršymas – rasti susijusių produktų. 

58 lentelė. Apsilankymo verslo organizacijos interneto svetainėje lemiančių veiksnių 
vertinimas.

Kintamasis Vidutiniai rangai

Išsamesni produkto aprašymai 4,00

Lengvesnis naršymas 3,08

Papildomos informacijos 4,11

Visas produktų spektras 3,71

Produkto taikymo idėjų 2,92

Rasti susijusių produktų 3,18

Pritaikytas Friedmann testas parodė, kad apsilankymą interneto svetainėje lemian-
čių veiksnių, vartojant turinį kituose nei organizacijos interneto svetainė turinio pa-
teikimo kanaluose, veiksnių vertinimai statistiškai reikšmingai skiriasi (žr. 59 lentelė).

59 lentelė. Friedman testo rezultatai: vertinant apsilankymo interneto svetainėje lemiančius 
veiksnius 

Rodiklis Vertė
N 336
Chi-Square 189,027
df 5
Asymp. Sig. ,000

60 lentelė. Wilcoxon testo rezultatai: lyginant apsilankymo interneto svetainėje lemiančių 
veiksnių poras.

Kintamasis Rodiklis Išsamesni 
produktų 
aprašymai

Lengvesnis 
naršymas

Papildoma
informacija

Visas 
produktų 
spektras

Produkto 
taikymo 
idėjos

Rastis 
susijusių 
produktų

Išsamesni 
produktų 
aprašymai

Z

Asymp. Sig. 
(2-tailed)

Lengvesnis 
naršymas

Z -7,754b

Asymp. Sig. 
(2-tailed)

,000

Papildoma 
informacija

Z -,859c -8,613b

Asymp. Sig. 
(2-tailed)

,390 ,000
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Kintamasis Rodiklis Išsamesni 
produktų 
aprašymai

Lengvesnis 
naršymas

Papildoma
informacija

Visas 
produktų 
spektras

Produkto 
taikymo 
idėjos

Rastis 
susijusių 
produktų

Visas 
produktų 
spektras

Z -3,016b -4,532b -3,946b

Asymp. Sig. 
(2-tailed)

,003 ,000 ,000

Produkto 
taikymo 
idėjos

Z -7,678b -1,350c -8,777b -6,152b

Asymp. Sig. 
(2-tailed)

,000 ,177 ,000 ,000

Rastis 
susijusių 
produktų

Z -6,561b -,764b -7,724b -4,391b -2,605b

Asymp. Sig. 
(2-tailed)

,000 ,445 ,000 ,000 ,009

Taigi, įvertinus faktą, kad didžiausi rangai suteikti informacinio turinio trūkumu 
pasižymintiems susietumams ir tarp šių vertinimų nėra statistiškai reikšmingo skir-
tumo, galima teigti, jog apsilankymas interneto svetainėje iš kitų turinio pateikimo 
kanalų vartojant su organizacija susietą turinį labiausiai priklauso nuo siekio gauti pa-
pildomo informacinio pobūdžio turinio. 

3.12 Verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto modelis

Verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto įtraukiosios rinkodaros 
kontekste modelio tyrimo rezultatai parodė, kad (žr. 61 lentelė) beveik visos iškeltos 
hipotezės pasitvirtino ar pasitvirtino iš dalies, išskyrus hipotezes H5 ir H9 sietinas su 
turinio prieinamumo konstrukto sąsajomis ir turinio formato iš sprendimo lankytis 
turinio pateikimo kanaluose konstruktais.

61 lentelė. Hipotezių tikrinimo suvestinė. 
Hipotezė Statusas
H1 Patvirtinta
H2 Patvirtinta
H3 Patvirtinta
H4 Patvirtinta iš dalies
H5 Nepatvirtinta
H6 Patvirtinta
H7 Patvirtinta
H8 Nepatvirtinta
H9 Patvirtinta
H10 Patvirtinta
H11 Patvirtinta
H12 Patvirtinta iš dalies
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Atsižvelgiant į gautus rezultatus siūlomas patikslintas verslo organizacijos inter-
neto svetainės lankytojų srauto modelis (žr. 22 pav.). Iš teorinio modelio eliminuotas 
turinio prieinamumas kaip turinio poreikio formavimosi dimensija. Modelyje išlieka 
keturi etapai (atskirti pilkomis linijomis, ryšiai tarp poveikį srauto formavimuisi į or-
ganizacijos interneto svetainė turinčių elementų pažymėti mėlynomis rodyklėmis, o 
dalinį poveikį turintys elementai mėlynomis punktyrinėmis rodyklėmis): 
1. Turinio deficito identifikavimas; Verslo organizacijos interneto svetainės lanky-

tojų srauto susidarymo pagrindas yra vartotojų sprendimo pirkti priėmimo elgse-
na kai patirdamas turinio deficitą vartotojas visada yra viename iš sprendimo pirk-
ti priėmimo etapų ir santykių su organizacija etapų. Patiriamas turinio deficitas yra 
unikalus kiekviename sprendimo pirkti priėmimo etape.

2. Turinio poreikio susiformavimas. Turinio formos (video, vaizdas, garsas, mišrus 
ir interaktyvus) preferencijos priklauso nuo vartotojo suvokiamos turinio paskirties 
(informacinis, pramoginis, mokomasis, funkcinis). O turinio paskirtis lemia turi-
nio kūrėjo preferencijas, t.y. vartotojų kuriamas turinys, prekės ženklo ar pardavėjo 
kuriamas turinys. Tuo tarpu turinio paskirtis tik dalinai veikia turinio vartojimo 
intensyvumą. 

3. Turinio paieška ir vartojimas. Turinio paieškos ir vartojimo kanalų pasirinkimą 
gali lemti ir vartotojo buvimas tam tikrame santykių su organizaciją etape ir bu-
vimas konkrečiame sprendimo pirkti etape. Svarbu tai, kad turinio paieškos/varto-
jimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo turinio formato preferencijų ir nuo turinio 
vartojimo intensyvumo. Pažymėtina, kad turinio prieinamumas preferencijoms ir 
srautui įtakos neturi. Tačiau organizacijos interneto svetainės kaip turinio paieškos 
kanalo pasirinkimas priklauso nuo vartotojų lojalumo organizacijai lygio bei buvimo 
konkrečiame sprendimo pirkti priėmimo etape. vartotojui vartojant su prekės ženklu 
susietą turinį kitame nei organizacijos interneto svetainė kanale, apsilankymą inter-
neto svetainėje lemia turinio - prekės ženklo susietumai su tuo turiniu.

4. Turinio vertinimas. Pakartotinį apsilankymą verslo organizacijos interneto sve-
tainėje, taikant įtraukiosios rinkodaros strategiją, dalinai lemia suvokta turinio 
vertė. Reikia pažymėti, kad turinio poreikis gali būti sąlygojamas ir santykių su 
organizacija, tačiau šiame tyrime jis nebuvo analizuojamas. 
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22 pav. Patikslintas verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo modelis 
įtraukiosios rinkodaros kontekste.
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Verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo modelis 
įtraukiosios rinkodaros kontekste užtikrina kompleksinį lankytojų srauto susidary-
mo supratimą. Modelio rezultatas yra unikalus, nes kompleksiškai nagrinėja ryšius 
pradedant turinio vartojimo etapais ir baigiant sisteminiais ryšiais ir dimensijomis 
apibrėžiančiomis turinio poreikį. Šiame kontekste anksčiau tyrimai nebuvo vykdyti, 
tyrėjai orientuodavo tiriamuosius klausimus vieno konkretaus fenomeno analizei ir 
nesiorientavo į visų teorijų vienu kartu sintezę. Tuo tarpu disertacijoje konstruojant 
modelį tarpusavyje integruotos įvairios teorijos, tokios kaip vartotojų elgsenos teorija, 
turinio vertės teorija, reklamos vertės teorija ir kitos. Rezultate yra paaiškinta vartotojo 
apsilankymo verslo organizacijos interneto svetainėje, tiek pirmo tiek pakartotinio, 
eiga. Pradedant nuo veiksnių skatinančių vartotojų aktyvumą turinio paieškos ir var-
tojimo kontekste iki veiksnių lemiančių sprendimą lankytis interneto svetainėje palie-
kant kitus konkrečios organizacijos turinio pateikimo ekosistemos kanalus. Vienas iš 
iššūkių buvo identifikuoti turinio poreikį skatinančius šaltinius. Tyrimas atskleidė, kad 
praplėstas 6 pakopų sprendimo pirkti priėmimo modelis tinka įvertinti vartotojams 
iškylantį turinio poreikį išreikštą dimensijomis apimančiomis turinio paskirtį, turinio 
formatą, turinio kūrėją, turinio vartojimo intensyvumą. Taip pat buvo nustatyta, kad 
būdami konkrečiame sprendimo pirkti etape vartotojai patiria turinio deficitą susijusį 
su skirtingomis turinio funkcijomis, suprantamomis kaip turinio paskirtis. Turinio 
funkcijos apibrėžtos pasitelkiant vertės teorijas, kurių analizės metu buvo išgrynintos 
penkios tyrimo metu naudotos funkcijos. Pabrėžtina, kad pirkimo sprendimo priėmi-
mo modelis identifikuojant turinio poreikį turi būti adaptuojamas eliminuojant spren-
dimo priėmimo pakopą, kadangi jį suprantama kaip alternatyvų vertinimo dalis, bei 
skaidant informacijos paieškos pakopą į dvi skirtingas situacijas reprezentuojančias 
dalis.

Disertacinis tyrimas prisidėjo prie gilesnio įtraukiosios rinkodaros ir turinio rin-
kodaros supratimo ir papildė šias teorijas žiniomis, susijusiomis su turinio poreikio 
kilmės problema, suvokiamos turinio vertės įtaka bei lūkesčio turinio atžvilgiu susi-
formavimu, turinio poreikio atpažinimo etape. 

Disertacinio tyrimo metu nustatyta, kad literatūroje aptinkamų vertės dimensi-
jų nepakanka aiškinant vartotojų sprendimą pakartotinai lankytis konkrečios verslo 
organizacijos interneto svetainėje. Vartotas turinys papildomai vertinamas per susi-
formavusių lūkesčių prizmę, kurie papildomai pasižymi mažų mažiausiai lūkesčiais 
susijusiais su siekiamo turinio formatu. 

Pasiūlytasis verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo 
modelis pasižymi tiek moksline tiek praktine verte ir gali būti taikomas organizacijų 
sprendimo priėmimo procese, siekiant efektyvesnių sprendimo įtraukiosios ir turinio 
rinkodaros kontekste. Suprasdami turinio vartojimo specifiką išreikštą per modely-
je pristatomus turinio vartojimo etapus bei tuose etapuose vykstančius kognityvinius 
vartotojų procesų dėsningumus susijusius su įvairiomis preferencijomis bei pasirin-
kimais, verslo organizacijų specialistams modelis suteikia galimybę konstruoti turi-
nio pateikimo vartotojams ekosistemas, geriausiai atliepiančias vartotojų poreikius ir 
nukreipiančias jas į organizacijos interneto svetainę. Tai svarbu, kadangi organizacijos 
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interneto svetainė vis dar traktuojama kaip galutinis vartotojo kelionės iki sąveikos su 
organizaciją taškas, pasižymintis galimybe turėti neribotą kiekį sprendimų skatinančių 
vartotojų konversijas pirkimo prasme. Pažymėtina, kad modelis pateikia žinias nau-
dingas suvokiant tiek naujų vartotojų apsilankymą organizacijos interneto svetainėje, 
tiek pakartotinai apsilankančių naudotojų motyvus. Modelis leidžia numatyti kokio-
mis funkcijomis pasižymintis turinys turi būti siūlomas vartotojams atsižvelgiant į jų 
buvimą konkrečiame sprendimo pirkti etape, kokio formato ir kokiuose kanaluose 
pateikiamas turinys turi dominuoti, bei atskleidžia šių elementų tarpusavio ryšius. Su-
kurtas verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo modelis 
įtraukiosios rinkodaros kontekste užtikrina kompleksinį lankytojų srauto susidarymo 
supratimą ir yra universalus. Susistemintos žinios apie veiksnius, lemiančius vartotojų 
naršymo preferencijas ir juos nulemiančius rinkodaros sprendimus praplečia teorines 
įžvalgas apie vartotojų elgseną elektroninėje erdvėje ir elgsenos modeliavimui bei val-
dymui tinkamas priemones. Gauti rezultatai gali būti naudojami plėtojant mokslinius 
tyrimus vartotojų elgsenos elektroninėje erdvėje srityje.

Modelis pasižymi praktine verte ir gali būti taikomas organizacijų sprendimo pri-
ėmimo procese, siekiant efektyvesnių sprendimo įtraukiosios rinkodaros kontekste. 
Suprasdami turinio vartojimo specifiką išreikštą per modelyje pristatomus turinio 
vartojimo etapus bei tuose etapuose vykstančius procesus bei vartotojų preferencijas, 
verslo organizacijų specialistams modelis suteikia galimybę konstruoti turinio pateiki-
mo vartotojams ekosistemas, geriausiai atliepiančias vartotojų poreikius ir nukreipian-
čias jas į organizacijos interneto svetainę. Modelis atsako kokiomis funkcijomis pasi-
žymintis turinys turi būti siūlomas vartotojams atsižvelgiant į jų buvimą konkrečiame 
sprendimo pirkti etape, kokio formato ir kokiuose kanaluose pateikiamas turinys turi 
dominuoti.

Pažymėtini ir disertacinio darbo ribotumai, kurie suponuoja galimas tolimesnių 
tyrimų kryptis. Kaip jau minėta, tyrimas atliktas įtraukiosios rinkodaros kontekste 
t.y. sutelkiant dėmesį tik į vartotojų demonstruojamų intencijų ir natūraliai kylančio 
aktyvumo išnaudojimą organizacijos rinkodaros tikslais. Nėra tiriamas invazinės rin-
kodaros sprendimų poveikis verslo organizacijų interneto svetainių lankomumui ilgo 
vartojimo produktų industrijos atveju. Tad siekiant pilnai pažinti lankytojų srauto su-
sidarymo fenomeną tikslinga tęsti tyrimus šia kryptimi, konstruojant lankytojų srau-
tą - vertinti vartotojus, atitinkančius tikslinės rinkos požymius, bet nedemonstruo-
jančius susidomėjimo ar pirkimo intencijų kaip segmentą, kuriam taikytini invazinės 
rinkodaros sprendimai ir vartotojus, kurie domisi produktu ar artimomis produktui 
sritimis kaip segmentą, kuriam taikytinos įtraukiosios rinkodaros sprendimais pasižy-
minčios interneto svetainės lankytojų srauto formavimo konstrukcijos. Žinoma, ne-
galima atmesti ir šių segmentų persidengimo sričių, kuriose taikytinos abi strategijos 
vienu metu. 

Modelyje integruotas išplėstas sprendimo pirkti priėmimo modelis vertintinas kaip 
specifinių turinio poreikio kilmės šaltinis leidžiantis numatyti santykinį poreikio in-
tensyvumą turinio funkcijos ar formato atžvilgiu, tačiau tyrimo metu nedetalizuojami 
konkretūs iššūkiai su kuriais susiduria vartotojas kiekviename sprendimo pirkti etape 
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ir kurie lemia konkrečius turinio poreikius. Ši sritis leistų identifikuoti ne tik turinio 
paskirties poreikį, bet ir temų visumą dar labiau pagilinant vartotojų elgsenos pažini-
mą analizuojame kontekste. Pastarasis neapibrėžtumas, šiuo atveju, lemia tolimesnių 
tyrimų poreikį ir kryptį gryninant turinio deficito atpažinimo specifiką, konstruojant 
lankytojų srautą į organizacijos interneto svetainę. Praktine prasme, šis ribotumas taip 
pat lemia poreikį organizacijos marketingo specialistams atlikti papildomus tyrimus. 

Tyrimas atliktas ilgo vartojimo produktų kontekste neišskiriant konkrečios indus-
trijos, kas, viena vertus, leidžia daryti prielaidą, jog tyrimo rezultatai gali būti taikomi 
visų ilgo vartojimo produktų industrijų atvejais, kitą vertus, tyrimo metu gali būti ne-
atsižvelgta į kurios nors industrijos specifiką.

Atsižvelgiant į aukščiau išdėstytus faktus ir pristatytus tyrimo ribotumus ir iš jų ky-
lančius neapibrėžtumus galimos tolimesnių tyrimų kryptys yra šios: turinį apibrėžian-
čių temų identifikavimo metodikos sukūrimas; konkrečių turinio poreikį lemiančių 
veiksnių kiekviename sprendimo pirkti etape nustatymas; turinio vertinimo dimensijų 
tyrimas turinio vertinimo etape, siekiant gilesnio lankytojų grįžimo į organizacijos 
interneto svetainę pažinimo. 
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IŠVADOS

1. Sparčiai plėtojantis elektroninei prekybai bei elektroninei rinkodarai verslo organi-
zacijos interneto svetainės lankytojų srauto modeliavimas tampa svarbiu aspektu, 
o verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymui įtakos turi 
vartotojo patiriamas turinio deficitas, vartotojų suvokiama siekiamo turinio paskir-
tis ir turinio formato preferencijos. Atlikus verslo organizacijų interneto svetainių 
lankytojų srauto modeliavimo teorinių aspektų analizę identifikuotos pagrindinės 
interneto svetainės lankytojų srauto sudedamosios dalys sudarančios lankomumo 
visumą – nauji lankytojai ir sugrįžtantys lankytojai, o taip pat lankytojų srauto cha-
rakteristikos – apsilankymų kiekis, kokybė ir apsilankymo kaina. Pabrėžtina, kad 
moksliniai tyrimai susiję su interneto svetainės lankomumu dažniausiai analizuoja 
kiekybinę srauto charakteristiką ir retais atvejais paliečiamos srauto kokybė ir kai-
na, kas palieka iššaukia tyrimų susijusių su šiais lankomumo parametrais, poreikį. 
Skirtumų tarp invazinės ir įtraukiosios rinkodaros analizė parodė, kad įtraukiosios 
rinkodaros strategija, orientuota į neinvazinius rinkodaros sprendimus ir leidžia 
efektyviau nutaikyti komunikaciją į tikslinius vartotojus ir priderinti ją prie var-
totojų poreikių. Atsižvelgiant į tai interneto svetainės lankytojų srauto modeliavi-
mą tikslinga atlikti šios strategijos kontekste. Nustatytos pagrindinės įtraukiosios 
rinkodaros taktinės veiklos: turinio rinkodara, rinkodara socialinėse medijose ir 
paieškos rinkodara. Išsamesnė turinio rinkodaros, kaip pagrindinio įtraukiosios 
rinkodaros komponento, analizės metu identifikuotas turinio formų klasifikacijos 
mokslinėje literatūroje trūkumas. 

2. Tiriant vartotojų elgsenos ypatybes, analizuoti tiek klasikiniai, tiek šiuolaikiniai, 
tiek skaitmeniniai rinkodarai adaptuoti elgsenos modeliai. Interneto svetainės 
modeliavimo problemų sprendimui pasirinktas praplėstas penkių pakopų pirkimo 
sprendimo priėmimo modelis, reprezentuojantis racionalią vartotojo sprendimo 
pirkti eigą. Daroma prielaida, kad kiekviename sprendimo pirkti etape, patirdamas 
turinio deficitą, vartotojas demonstruoja specifinius turinio poreikius išreikštus 
per turinio temą, turinio paskirtį ir turinio formos preferencijas, kurių efektyvus 
tenkinimas užtikrintų vartotojų srauto į organizacijos interneto svetainę kiekybę 
ir kokybę. 

3. Teorinio tyrimų rezultate suformuotas koncepcinis verslo organizacijos interneto 
svetainės lankytojų srauto modelis, paaiškinantis lankytojų srauto susidarymą per 
vartotojų patiriamą turinio deficitą būnant viename iš sprendimo pirkti priėmimo 
etapų, demonstruojamas preferencijas turinio paskirties ir formos, turinio paieš-
kos ir vartojimo kanalų atžvilgiu, bei veiksnius lemiančius šias preferencijas. Iš-
keltos hipotezės susietos su tiriamojo modelio elementų ryšiais ir pasiūlyta loginė 
empirinio tyrimo seka, pagrįsta identifikuotų neapibrėžtumų eliminavimo būtiny-
be, kurią sudaro kokybinių ir kiekybinių tyrimų visuma: socialinių medijų ir paieš-
kos sistemų populiarumo analizė, grupinis interviu, apklausa ir hipotezių tikrini-
mas. Sukurta verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo 



136

metodika tinkama ilgo vartojimo produktų atvejams vertinti ir interneto svetainės 
lankytojų srautui modeliuoti įtraukiosios rinkodaros kontekste. 

4. Empirinio tyrimo rezultate suformuotas verslo organizacijos interneto svetainės 
lankytojų srauto modelis. Modelis paaiškina verslo organizacijos lankytojų srauto 
susidarymą įtraukiosios rinkodaros kontekste, vartotojams rodant intencijas do-
mėtis organizacija, jos siūlomais produktais ar turiniu ir turinio vartojimo rezul-
tate virstant interneto svetainės lankytojais ar pakartotinais lankytojais. Modelis 
prisideda prie skaitmeninio marketingo pažinimo kompleksiškai atskleisdamas 
vartotojų naršymo dėsningumus, integruodamas vartotojų elgsenos teoriją, įtrau-
kiosios ir turinio rinkodaros teorijas bei vertės teorijas. Turinio rinkodara praple-
čiama patvirtinus vartotojų elgsenos modelių, ypatingai sprendimo pirkti modelio, 
panaudojamumą iškylančio turinio deficito kilmės identifikavimui. Empirinio ty-
rimo metu taip pat nustatyta, kad turinio vertės dimensijų aptinkamų šiuolaikinė-
je mokslinėje literatūroje nepakankamumas aiškinant pakartotinus apsilankymus 
verslo organizacijos interneto svetainėje. 

5. Suformuotas verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto modelis pa-
sižymi ir praktine verte. Verslo organizacijos specialistai giliau suprasdami lanky-
tojų srauto formavimosi dėsningumus ir turinio vartojimo specifiką gebės pritai-
kyti šias žinias konstruodami turinio kūrimo ir pateikimo vartotojams ekosistemas 
nutaikytas į srauto koncentravimą į verslo organizacijos interneto svetainę. Mode-
lis leidžia suprasti turinio paskirties, formato ir paieškos bei vartojimo kanalų są-
sajas, o taip pat turinio paskirties reikšmę lydint vartotoją ir užtikrinant jo poreikių 
susijusių su turiniu tenkinimą kiekviename sprendimo pirkti etape. Modelis lei-
džia suprasti tiek naujai tiek pakartotinai, verslo organizacijos interneto svetainėje, 
apsilankančių lankytojų paskatas. 

6. Tyrimas atliktas įtraukiosios rinkodaros kontekste kas gali būti traktuojama kaip 
vienas iš ribotumų, kadangi tiriamos tik natūraliai kylančios paskatos vartoti turi-
nį ir neįvertinamas invazinės rinkodaros sprendimų poveikis verslo organizacijos 
interneto svetainės srauto susidarymo kontekste. Turinio deficito kilmei paaiškin-
ti naudojamas sprendimo priėmimo modelis leidžia įvertinti santykinį poreikio 
intensyvumą turinio paskirties atžvilgiu vartotojui esant konkrečiame sprendimo 
pirkti etape, tačiau nėra ištirti iššūkiai su kuriais susidūręs vartotojas patiria turinio 
deficitą. Pastarasis neapibrėžtumas, šiuo atveju, lemia tolimesnių tyrimų poreikį 
ir kryptį gryninant turinio deficito atpažinimo specifiką, konstruojant lankytojų 
srautą į organizacijos interneto svetainę. Modelis tirtas ilgo vartojimo produktų 
kontekste, neišskiriant konkrečios industrijos, dėl ko tyrimo metu gali būti neatsi-
žvelgta į kurios nors industrijos specifiką. 

7. Kaip pagrindinės tolimesnių tyrimų kryptys įvardintinos: turinį apibrėžiančių 
temų identifikavimo metodikos sukūrimas; konkrečių turinio poreikį lemiančių 
veiksnių kiekviename sprendimo pirkti etape nustatymas; turinio vertinimo di-
mensijų tyrimas turinio vertinimo etape, siekiant gilesnio lankytojų grįžimo į or-
ganizacijos interneto svetainę pažinimo.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS. GRUPINIO INTERVIU DIENOTVARKĖ

Eil.
Nr.

Diskusijos klausimai Trukmė Tikslas

1 • Kokį ilgo vartojimo pro-
duktą esate pirkę pastaruoju 
metu? 

• Ar jums patinka? 
• Ką galit apie juos pasakyti?

10 – 15 min. Įžanginė diskusija. 
Susipažinimas. Bendrų, disku-
sijos dalyvių, interesų ir sąlyčio 
taškų identifikavimas. Darbinės, 
palankios tolimesnei diskusijai, 
atmosferos sukūrimas. 

2 • Kaip įvardintumėte pro-
blemas, kurių sprendimui 
rinktumėtės x produktą?

• Ar būtų teisinga sakyti, kad 
iš karto žinote kokio pro-
dukto jums reikia? Kokias 
įvardintumėte sritis susiju-
sias su produktų, kurios jus 
domina papildomai?

• Su kokio pobūdžio informa-
cijos poreikiu susiduriate?

20 - 30 min. Gauti kokybinių įžvalgų 
susijusių su turinio deficito 
identifikavimu.

3 • Apibūdinkite kaip ieškote su 
atpažinta problema susijusio 
turinio?

• Kokios formos turinys 
jums patogesnis kai: norite 
gauti idėjų, kai norite ką 
nors sužinoti, kai norite 
ko nors išmokti, kai norite 
pramogauti?

30 - 40 min. Gauti kokybinių įžvalgų 
susijusių su turinio paieškos ir 
vartojimo tendencijomis.

4 • Kokius turinio sąsajos su 
organizacija būdus galite 
įvardinti ir kaip juos susie-
tumėte su apsisprendimu 
aplankyti prekės ženklo 
interneto svetainę? 

20 - 30 min Gauti kokybinių įžvalgų susi-
jusių su turinio susietumo su 
prekės ženklu poveikiu spren-
dimams lankytis organizacijos 
interneto svetainėje
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2 PRIEDAS. APKLAUSOS KLAUSIMAI

1. Iškilus poreikiui ir svarstant galimybę įsigyti ilgo vartojimo prekę (kompiuteris, 
telefonas, baldai, automobiliai ir pan.) informacijos ieškau (sužymėti pagal pirmu-
mą - 1 - ieškočiau pirmiausiai, 5 - ieškočiau paskutinėje eilėje)

Eilutės Stulpeliai
• Paieškos sistemoje (Google, yandex, bing ir kt)
• Socialiniuose tinkluose (Facebook, Instagram, 

Twitter, Youtube, Vimeo, Tik tok ir kt)
• Interneto svetainėje organizacijos, kurios 

produktu jau domėjausi, bet nesu pirkęs
• Interneto svetainėje organizacijos, kurios 

produktą esu pirkęs bent kartą
• Interneto svetainėje organizacijos, kurios 

produktus esu pirkęs bent kelis kartus
• Interneto svetainėje organizacijos, kurios 

produktus perku dažniausiai
• Interneto svetainėje organizacijos, kuriai esu 

lojalus ir, kurios produktus perku nuolat
• Blogai, Apžvalgų svetainės (man žinomos)
• Garso įrašų platformos (spotify, deezer, aple 

music, youtubemusic, soundcloud ir pan.)

Vertinimo skalė nuo 1 iki 5

2. Nurodykite kokio pobūdžio turinys Jums aktualiausias pateiktose situacijose.

Eilutės Stulpeliai
• Tuo metu kai nesvarstau jokio produkto 

pirkimo, internete mane domina:
• Kai suprantu, kad susidūriau su problema, 

ir nežinau kaip ją spręsti (nežinau tinkamo 
produkto, paslaugos, proceso)

• Kai iškyla poreikis ir/ar noras įsigyti 
produktą.

• Kai sprendžiu, kurį produktą pirksiu.
• Kai nusprendžiu dėl produkto (ir jeigu 

renkuosi pardavėją)
• Kai pirkimo proceso metu susiduriu su 

iššūkiais ar dvejonėmis (dėl apmokėjimo 
būdo ar pan.)

• Įsigijus produktą (kai kyla su jo vartojimu 
susiję klausimai)

• Turinio, kuris suteikia tam 
tikros objektyvios informacijos 
-Statistika, faktai, produkto 
charakteristikos

• Mokomojo turinio, kuris skirtas 
įgyti žinių, supratimo ir/ar įgūdžių.
( Pvz. kaip pasigaminti stalą, kas 
yra OLED technologija)

• Pramoginio turinio. (pvz. 
įkvepiančių produkto naudojimo 
pavyzdžių (interjeras,, automobilių 
pravažumo testai ir pan.)

• Pramoginio turinio. (pvz. 
įkvepiančių produkto naudojimo 
pavyzdžių (interjeras,, automobilių 
pravažumo testai ir pan.)
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3. Išvardintose situacijose kokios formos turinį pasirinktumėte?

Eilutės Stulpeliai
• Noriu sužinoti apie technines produkto 

charakteristikas
• Noriu išmokti kaip teisingai naudotis 

produktu.
• Noriu sužinoti kaip atlikti produkto 

priežiūrą ar aptarnavimą. Pvz. dulkių 
siurblio filtro keitimas.

• Noriu gerai praleisti laiką domėdamasis 
tuo, kas man įdomu.

• Video
• Garsas
• Tekstas
• Statinis vaizdas (paveikslėlis, paveikslė-

lių serija)
• Mišrus (tekstas su liustracijomis)
• VR video
• 360 video
• Interaktyvus

4. Kokį turinio paieškos kanalą rinksitės priklausomai nuo įvardintos situacijos?

Eilutės Stulpeliai
• Tuo metu kai nesvarstau jokio produkto 

pirkimo, dažniausiai naršau
• Kai suprantu, kad susidūriau su 

problema, ir nežinau kaip ją spręsti 
(nežinau tinkamo produkto, paslaugos, 
proceso)

• Kai iškyla poreikis ir/ar noras įsigyti 
produktą.

• Kai sprendžiu, kurį produktą pirksiu.
• Kai nusprendžiu dėl produkto (ir jeigu 

renkuosi pardavėją)
• Kai pirkimo proceso metu susiduriu su 

iššūkiais ar dvejonėmis (dėl apmokė-
jimo būdo ar pan.)

• Įsigijus produktą (kai kyla su jo varto-
jimu susiję klausimai)

• Paieškos sistema (google, yandex, bing, 
kt)

• Socialiniai tinklai (facebook, Linkekdin, 
Twitter ir pan.)

• Soc. transliavimo platformos (Youtube, 
Vimeo, Pinterest, INstagram, Tik tok 
ir pan.)

• Konkrečios organizacijos (prekės 
ženklo) interneto svetainėje

• Blogai, Apžvalgų svetainės
• Wiki
• Garso įrašų platformos (spotify, deezer, 

aple music, youtubemusic, soundcloud 
ir pan.)

• Kainų ar produktų palyginimo platfor-
mos (pvz. kainos.lt ar kaina24.lt)
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5. Ieškodamas turinio, priklausomai nuo to, kokios turinio formos siekiu, paieškai 
intuityviai pasirinksiu:

Eilutės Stulpeliai
• Video
• Garsas
• Tekstas
• Paveiksliukas
• Interaktyvus turinys (skai-

čiuoklės, žaidimai ir pan.)
• Mišrus turinys
• VR turinys
• 360 video

• Paieškos sistema (google, yandex, bing, kt.)
• Facebook
• Youtube
• Instagram
• Vimeo
• Tik tok
• Pinterest
• VR siūloma paieškos aplinką
• Konkrečio organizacijos (prekės ženklo ar 

pardavėjo) interneto svetainė
• Wiki
• Blogai, Apžvalgos
• Garso įrašų platformos (spotify, deezer, aple 

music, youtubemusic, soundcloud ir pan.)

6. Įvertinkite teiginius nuo 1 iki 5 (kur 1 nesutinku, 5 labai sutinku)
Eilutės Stulpeliai
• Ieškodamas turinio nekreipiu dėmesio į jo pateikimo 

formą (video, audio, tekstas, grafika)
• Ieškodamas turinio stengiuosi rasti turinį pateikiamą 

man patraukliausia forma (video, audio, tekstas, grafika)
• Ieškodamas turinio renkuosi tą, kurį randu pirmiausiai
• Ieškodamas turinio vartoju jį bet kur, kur jis yra prieina-

mas (pvz. radęs video organizacijos interneto svetainėje, 
ten ir žiūriu - neinu į youtube)

Vertinimo skalė nuo 1 iki 5

7. Nurodykite kaip dažnai peržiūrite turinį (susijusį su ilgalaikio vartojimo produk-
tais).

Eilutės Stulpeliai
• Turinio, kuris suteikia tam tikros objektyvios informaci-

jos -Statistika, faktai, produkto charakteristikos
• Mokomojo turinio, kuris skirtas įgyti žinių, supratimo 

ir/ar įgūdžių (pvz. kaip pasigaminti stalą, kas yra OLED 
technologija)

• Pramoginio turinio (pvz. įkvepiančių produkto nau-
dojimo pavyzdžių (interjeras, automobilių pravažumo 
testai ir pan.)

• Retai
• Dažnai
• Tokį turinį pasirenku 

stebėti nuolat
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8. Nurodykite, kuriuose kanaluose ieškosite turinio priklausomai nuo jo vartojimo 
intensyvumo.

Eilutės Stulpeliai
• Turinio, kurį noriu vartoti retai
• Turinio, kurį noriu vartoti dažnai
• Turinio, kurį noriu vartoti nuolat

• Paieškos sistemose
• Facebook
• Youtube
• Instagram
• Vimeo
• Tik Tok
• Konkrečios organizacijos interneto 

svetainėje
• Pinterest
• VR siūloma paieškos aplinka
• Wiki
• Blogai, Apžvalgos
• Kita

9. Ieškodamas turinio atiduosiu pirmenybę:
Eilutės Stulpeliai
• Turinio, kuris suteikia tam tikros 

objektyvios informacijos -Statistika, 
faktai, produkto charakteristikos

• Mokomojo turinio, kuris skirtas įgyti 
žinių, supratimo ir/ar įgūdžių (pvz. 
kaip pasigaminti stalą, kas yra OLED 
technologija)

• Pramoginio turinio. (pvz. įkvepiančių 
produkto naudojimo pavyzdžių (inter-
jeras, automobilių pravažumo testai ir 
pan.)

• Turinys, kurį siūlo prekės ženklas 
(gamintojas)

• Turinys, kurį kuria kiti vartotojai
• Turinys, kurį kuria pardavėjas
• Turinys, kurį kuria nuomonės 

formuotojai
• Turinys, kurį kuria tos srities ekspertai
• Kita
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10. Radęs (-usi) mane dominantį turinį susietą su konkrečiu gamintoju (prekės žen-
klu) socialinėse medijose ar kituose šaltiniuose aš nuspręsiu apsilankyti tos orga-
nizacijos interneto svetainėje nes (įvertinkite svarbą nuo 1 iki 5, kur vienas visiškai 
nesvarbu, 5 labai svarbu):

Eilutės Stulpeliai
• Tikiuosi išsamesnių produktų aprašymų
• Tikiuosi lengvesnio naršymo
• Tikiuosi papildomos informacijos
• Tikiuosi pamatyti visą siūlomą organi-

zacijos produktų spektrą
• Tikiuosi rasti produkto taikymo idėjų
• Tikiuosi rasti susijusių produktų pvz. 

tinkančių konkrečiam produktui priedų

Vertinimo skalė nuo 1 iki 5

11. Pakartotinai konkretaus prekės ženklo interneto svetainėje apsilankysiu, jeigu (pa-
žymėkite svarbą nuo 1 iki 5, kur 1 - visiškai nesvarbu, 5 - labai svarbu):

Eilutės Stulpeliai
• Rastas turinys buvo labai informatyvus
• Rastas turinys turėjo didelę mokomąją 

vertę (išmokau kažką naudingo)
• Rastas turinys atitiko mano laisvalaikio 

interesus (pvz. maisto gaminimo 
receptai, augalų priežiūra, automobilių 
priežiūra ir pan.)

• Turinys atitiko mano lūkesčius
• Turinys buvo toks, kuriuo norėjosi 

dalintis su draugais
• Turinys buvo pateiktas smagia forma 

(pvz. su humoru)
• Turinys buvo interaktyvus (pvz. testas, 

kambario išplanavimo simuliatorius ir 
pan.)

• Turinys pateiktas man priimtiniausia 
forma (tekstas, garsas, vaizdas, video)

Vertinimo skalė nuo 1 iki 5

12. Kokiu prietaisu dažniausiai naudojatės turinio (video, straipsniai, muzika, paveiks-
liukai ir kt.) vartojimui?
a. Išmanusis telefonas
b. Planšetinis kompiuteris
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c. Nešiojamas kompiuteris
d. Stacionarus kompiuteris
e. TV
f. VR akiniai
g. Kita

13. Koks jūsų išsilavinimas
a. Vidurinis
b. Aukštasis
c. Profesinis
d. Pagrindinis
e. Kita

14. Koks yra jūsų amžius?
a. mažiau nei 18
b. 18-24
c. 25-34
d. 35-44
e. 45-54
f. 55-64
g. 65 ir daugiau

15. Koka jūsų lytis?
a. Moteris
b. Vyras 
c. Kita
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3 PRIEDAS. MCNEMAR TESTO REZULTATAI

Kintamasis Rodiklis PETA1 PETA2 PETA3 PETA4 PETA5 PETA6 PETA7

PETA1 N

Chi-
Squareb

Asymp. 
Sig.

PETA2 N 336

Chi-
Squareb

75,112

Asymp. 
Sig.

,000

PETA3 N 336 336

Chi-
Squareb

60,235 1,790

Asymp. 
Sig.

,000 ,181

PETA4 N 336 336 336

Chi-
Squareb

28,643 16,112 8,736

Asymp. 
Sig.

,000 ,000 ,003

PETA5 N 336 336 336 336

Chi-
Squareb

22,891 21,333 12,467 ,598

Asymp. 
Sig.

,000 ,000 ,000 ,440

PETA6 N 336 336 336 336 336

Chi-
Squareb

50,313 5,007 ,736 3,500 8,760

Asymp. 
Sig.

,000 ,025 ,391 ,061 ,003

PETA7 N 336 336 336 336 336 336

Chi-
Squareb

20,963 28,533 15,611 ,935 ,040 158,285

Asymp. 
Sig.

,000 ,000 ,000 ,334 ,842 ,000
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SOCT
Kintamasis Rodiklis PETA1 PETA2 PETA3 PETA4 PETA5 PETA6 PETA7

PETA1 N

Chi-
Squareb

Asymp. 
Sig.
Exact Sig. 
(2-tailed)

PETA2 N 336

Chi-
Squareb

89,388

Asymp. 
Sig.

,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

PETA3 N 336 336

Chi-
Squareb

86,959

Asymp. 
Sig.

,000

1,000b

PETA4 N 336 336 336

Chi-
Squareb

93,844

Asymp. 
Sig.

,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

,678b ,503b

PETA5 N 336 336 336 336

Chi-
Squareb

89,907

Asymp. 
Sig.

,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

1,000b 1,000b ,424b
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Kintamasis Rodiklis PETA1 PETA2 PETA3 PETA4 PETA5 PETA6 PETA7

PETA6 N 336 336 336 336 336

Chi-
Squareb

81,675 ,321

Asymp. 
Sig.

,000 ,571

Exact Sig. 
(2-tailed)

,405b ,134b ,481b

PETA7 N 336 336 336 336 336 336

Chi-
Squareb

91,457

Asymp. 
Sig.

,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

1,000b 1,000b ,523b 1,000b ,541b

SOCP
Kintamasis Rodiklis PETA1 PETA2 PETA3 PETA4 PETA5 PETA6 PETA7

PETA1 N

Chi-
Squareb

Asymp. 
Sig.

PETA2 N 336

Chi-
Squareb

13,913

Asymp. 
Sig.

,000

PETA3 N 336 336

Chi-
Squareb

58,594 16,754

Asymp. 
Sig.

,000 ,000

PETA4 N 336 336 336

Chi-
Squareb

47,670 10,414 ,923

Asymp. 
Sig.

,000 ,001 ,337
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PETA5 N 336 336 336 336

Chi-
Squareb

70,833 29,785 2,250 7,314

Asymp. 
Sig.

,000 ,000 ,134 ,007

PETA6 N 336 336 336 336 336

Chi-
Squareb

57,943 21,391 ,103 2,382 1,161

Asymp. 
Sig.

,000 ,000 ,749 ,123 ,281

PETA7 N 336 336 336 336 336 336

Chi-
Squareb

15,009 ,000 18,776 10,730 28,891 22,737

Asymp. 
Sig.

,000 1,000 ,000 ,001 ,000 ,000

OIS
Kintamasis Rodiklis PETA1 PETA2 PETA3 PETA4 PETA5 PETA6 PETA7

PETA1 N

Chi-
Squareb

Asymp. 
Sig.

PETA2 N 336

Chi-
Squareb

18,382

Asymp. 
Sig.

,000

PETA3 N 336 336

Chi-
Squareb

47,779 12,321

Asymp. 
Sig.

,000 ,000

PETA4 N 336 336 336

Chi-
Squareb

30,947 3,821 3,111

Asymp. 
Sig.

,000 ,051 ,078
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Kintamasis Rodiklis PETA1 PETA2 PETA3 PETA4 PETA5 PETA6 PETA7

PETA5 N 336 336 336 336

Chi-
Squareb

46,286 11,042 ,047 2,161

Asymp. 
Sig.

,000 ,001 ,828 ,142

PETA6 N 336 336 336 336 336

Chi-
Squareb

53,157 16,118 ,110 4,836 ,554

Asymp. 
Sig.

,000 ,000 ,740 ,028 ,457

PETA7 N 336 336 336 336 336 336

Chi-
Squareb

70,779 33,720 6,776 16,181 8,679 4,938

Asymp. 
Sig.

,000 ,000 ,009 ,000 ,003 ,026

TŠIS
Kintamasis Rodiklis PETA1 PETA2 PETA3 PETA4 PETA5 PETA6 PETA7

PETA1 N

Chi-
Squareb

Asymp. 
Sig.
Exact Sig. 
(2-tailed)

PETA2 N 336

Chi-
Squareb

Asymp. 
Sig.
Exact Sig. 
(2-tailed)

,093b

PETA3 N 336 336

Chi-
Squareb

1,333

Asymp. 
Sig.

,248

,815b
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Kintamasis Rodiklis PETA1 PETA2 PETA3 PETA4 PETA5 PETA6 PETA7

PETA4 N 336 336 336

Chi-
Squareb

16,488 6,283 16,457

Asymp. 
Sig.

,000 ,012 ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

PETA5 N 336 336 336 336

Chi-
Squareb

3,704 ,029 4,891

Asymp. 
Sig.

,054 ,864 ,027

Exact Sig. 
(2-tailed)

,108c

PETA6 N 336 336 336 336 336

Chi-
Squareb

9,756

Asymp. 
Sig.

,002

Exact Sig. 
(2-tailed)

,286b ,690c ,541c ,424b

PETA7 N 336 336 336 336 336 336

Chi-
Squareb

,038 8,205 ,346

Asymp. 
Sig.

,845 ,004 ,556

Exact Sig. 
(2-tailed)

,210b ,405c 1,000b

KPPP
Kintamasis Rodiklis PETA1 PETA2 PETA3 PETA4 PETA5 PETA6 PETA7

PETA1 N

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. 
(2-tailed)



PETA2 N 336

Chi-Squareb

Asymp. Sig.

Exact Sig. 
(2-tailed)

,754b

PETA3 N 336 336

Chi-Squareb 8,654 11,115

Asymp. Sig. ,003 ,001

PETA4 N 336 336 336

Chi-Squareb 22,881 24,750 5,357

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,021

Exact Sig. 
(2-tailed)

PETA5 N 336 336 336 336

Chi-Squareb 46,806 50,209 26,230 9,443

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,002

Exact Sig. 
(2-tailed)

PETA6 N 336 336 336 336 336

Chi-Squareb ,250 7,521 29,785

Asymp. Sig. ,617 ,006 ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

,023b ,003c

PETA7 N 336 336 336 336 336 336

Chi-Squareb 13,885 30,625 55,385

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

Exact Sig. 
(2-tailed)

,344b ,625c ,000b
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SIGITAS DAVIDAVIČIUS

VERSLO ORGANIAZCIJŲ INTERNETO SVETAINIŲ LANKYTOJŲ 
SRAUTO MODELIAVIMAS ĮTRAUKIOSIOS RINKODAROS 

KONTEKSTE

SANTRAUKA

Temos aktualumas ir ištirtumo lygis. Skaitmeninių technologijų ekspansija pa-
sižymi sparta ir nuolat atsirandančios naujos technologinės galimybės praplečia ir, su 
jomis susijusių, naujų reiškinių, iššūkių ir kylančių problemų spektrą. Šie reiškiniai 
ir problemos lemia nuolatinių mokslinių tyrimų poreikį interneto arba skaitmeninės 
rinkodaros srityje. Interneto ir jo teikiamų paslaugų naudojimas asmeniniais ar verslo 
tikslais sparčiai auga ir jau tapo viena svarbiausių verslo organizacijų veiklos krypčių. 
Organizacijos naudoja internetą komunikacijos su vartotojais, tiekėjais, partneriais, 
paslaugų teikimo, sandorių sudarymo, produkto galimybių išplėtimo, reklamos ir ki-
tais tikslais. Internetas tampa ne tik dar vienu komunikacijos kanalu, bet ir vertingu 
organizacijai išteklių šaltinių – prieinami duomenys leidžia daryti įvairias reikšmingas 
įžvalgas, kas itin svarbu intensyvios konkurencijos sąlygomis. 

Gausiai yra analizuojami daiktų interneto santykis su rinkodara ir jo panaudojimo 
galimybės (Nguyen & Simkin, 2017), duomenų apsaugos ir saugumo iššūkiai (Ferrell, 
2017; Limba et al., 2017; Martin & Murphy, 2017; Limba & Šidlauskas, 2018; Radanliev 
et al., 2018), komunikacija internete ( Karjaluoto et al. 2015; Shen et al. 2016; Key & 
Czaplewski 2017), reklamos internete iššūkiai ( Berman, 2013; Belanche et al., 2017; 
Bierut et al., 2017; S. Q. Liu & Mattila, 2017; Mirrokni & Nazerzadeh, 2017), taip pat 
naujosios strateginės skaitmeninės rinkodaros tendencijos, tokios kaip pvz.: įtraukioji 
rinkodara (Lusch & Vargo, 2009; Opreana & Vinerean, 2015; Bezhovski, 2015; Patru-
tiu-Baltes, 2016a; Dakouan et al., 2019;) ir su ja siejamos veiklos socialiniai tinklai ir jų 
panaudojimo interneto rinkodaros tikslams aspektai (Davidavičiene & Davidavičius, 
2014; Vida Davidavičiene et al., 2017; Kim & Hastak, 2018; Tang et al., 2018), turinio 
rinkodara (Donder & Hindriks, 2013; Lim & Childs, 2017; X. Liu et al., 2018; Mansour 
& Barandas, 2017b; Zahra & Noruzi, 2018) bei paieškos rinkodara (Ortiz-Cordova 
& Jansen, 2012; Li et al., 2014; Gupta et al., 2016; Aswani et al., 2018; Kovalenko & 
Kuzmenko, 2020)

Skaitmeninių technologijų ekspansijos rezultate, ypatingą svarbą organizacijų 
veikloje užima skaitmeninė rinkodara, kurio paskirtis - naudoti internetu prieina-
mas paslaugas ir priemones, tokias kaip interneto svetainė, el. paštas, interaktyvio-
sios reklamos, socialinės medijos ir kt., organizacijos rinkodaros tikslais. Šių paslaugų 
naudojimas sietinas su iššūkiais kylančiais derinant konkrečių priemonių teikiamas 
galimybes su verslo organizacijų tikslais ir strateginiais sprendimais bei jų priėmimu 
ir valdant su tuo susijusius procesus. Tai lemia mokslinių tyrimų poreikį šioje srityje. 

Nepaisant interneto paslaugų gausos, interneto svetainė išlieka viena svarbiausių 
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ir intensyviausiai naudojamų komunikacijos su vartotojais priemonių ir skaitmeninės 
rinkodaros įrankių. Ji traktuojama kaip pagrindinis verslo organizacijos informacijos 
sklaidos kanalas internete ir vienas iš galutinių sąlyčio taškų vartotojo pirkimo ke-
lionėje. Visos kitos priemonės bei paslaugos, nepaisant jų individualios naudos, gali 
būti naudojamos kaip vartotojų nukreipimo į verslo organizacijos interneto svetainę 
šaltiniai. Organizacijos dedamos pastangos į interneto svetainės kūrimą ir administra-
vimą, turinio kūrimą ir atnaujinimą turėtų būti naudingos už įprasto supratimo ribų: 
kaip informacijos pateikimo vartotojams priemonė. 

Interneto svetainė, kaip vienas pagrindinių skaitmeninės rinkodaros įrankių, taip 
pat yra intensyvių mokslinių tyrimų objektas. Mokslininkus domina interneto svetai-
nių tobulinimo problemos ( Lagu et al., 2017; Sarlis et al., 2017; Chen, 2018), LEAD 
rinkodara (Pöyry et al., 2017; W.-L. Wang et al., 2018) ir iššūkiai susiję su interneto 
svetainių lankomumu. Lankomumo tyrimai apima tokius aspektus kaip: veiksniai da-
rantys įtaką interneto svetainės lankytojų srautui (Wolk & Theysohn, 2007; Madleňák 
et al., 2015a; Chakrabortty & Jose, 2018; Shiller et al., 2018).

Itin reikšmingas verslo organizacijai, veikiančiai konkurencijos sąlygomis, yra ge-
bėjimas rinkti, analizuoti ir interpretuoti duomenis, siekiant įvertinti savo padėtį rin-
koje ar sudaryti ateities prognozes, kuriomis remiantis galima būtų rengti strateginius 
ir taktinius sprendimus užtikrinančius organizacijos veiklos sėkmę. Verslo organiza-
cijos interneto svetainės lankomumo duomenys gali būti traktuojami kaip vertingas 
išteklius, kurio tikslingas naudojimas gali sudaryti galimybes formuoti įvairias, su va-
dybos sprendimais susijusias, įžvalgas. 

Bene prieinamiausi ir lengviausiai kaupiami, nūdienos sąlygomis, yra interneto 
svetainės lankomumo duomenys. Interneto paslaugų industrija siūlo visą eilę inter-
neto svetainės lankomumo stebėjimo įrankių tokių kaip pvz. Google Analytics, Piwik, 
Clicky, Statcounter, Kissmetrics ir kt. Šie įrankiai pateikia jų naudotojams įvairaus iš-
samumo statistines ataskaitas susijusias su vartotojų srautu (vartotojų kiekis per laiko 
vienetą), jo sudėtimi (srauto šaltiniai), dinamika, lankytojų proporcijomis (pvz.: seni 
palyginti su naujais), su lankytojų elgsena svetainėje (pvz.: puslapių peržiūros per se-
siją, puslapių peržiūros eiliškumas), demografiniais vartotojų rodikliais (amžius, lytis, 
pomėgiai ir pan.) ir daugelį kitų. Mokslininkai tyrinėja svetainės lankomumo duome-
nų panaudojimo galimybes vartotojų įtraukimo į e. mokymų sprendimus matavimui 
(Gómez Chova et al., 2018), programinės įrangos tobulinimui (Garcia & Paiva, 2018). 
Gvildenami interneto svetainės lankomumo analizės įrankių pasirinkimo ypatumai 
(Bekavac & Pranicevic, 2015), motyvai naudoti tam tikros rūšies interneto svetaines 
(Go et al., 2016), interneto svetainės optimizavimo paieškos šaltiniams su tikslu didin-
ti vartotojų srautą galimybės (S. Gupta et al., 2016). Taip pat mokslininkai analizuoja 
apsilankymą kaip reiškinį ir jį klasifikuoja (Chakrabortty & Jose, 2018; Hoďáková et 
al., 2011; Molla-Descals et al., 2014; Wolk & Theysohn, 2007). Reikia pabrėžti, kad 
vyrauja interneto svetainės lankomumo tyrimai vertinant kiekybinę apsilankymų iš-
raišką, tradicinės (invazinės) rinkodaros kontekste, paliekant be dėmesio kokybinę 
lankytojų srauto išraišką ir srauto susidarymo mechanizmus naujosios, įtraukiosios 
rinkodaros kontekste, kas ir lemia šio disertacinio darbo problemos mokslinį naujumą 
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- bus modeliuojama lankomumo kokybinė sudėtis atsižvelgiant į vartotojų demons-
truojamas intencijas susijusias su turinio vartojimu ir kanalų pasirinkimu, sistemiškai 
susiejant vartotojų elgsenos modelius su pagrindiniais įtraukiosios rinkodaros kom-
ponentais – turinio rinkodara, paieškos rinkodara ir rinkodarą socialinėse medijose. 

Įprasta manyti, kad interneto svetainės lankymo duomenų analizė yra skirta tik 
interneto svetainės efektyvumo ir efektingumo vertinimui. Tačiau vartotojo apsilan-
kymo interneto svetainėje faktas, lankymosi intensyvumas, ar naujų ir sugrįžtančių 
lankytojų srauto proporcijos yra sudėtingų strateginių ir taktinių sprendimų bei verslo 
aplinkos situacijos rezultatas. Tad lankytojų srauto duomenys gali atspindėti visą eilę 
organizacijoje vykstančių procesų ir leisti juos įvertinti. Galimybė iš srauto duomenų 
sužinoti pvz. savo prekės ženklo žinomumą sutaupytų organizacijoms lėšų, nes galima 
būtų atsisakyti užsakomųjų tyrimų, tokių kaip apklausos, ir išvengti kitų, su tuo susi-
jusių sunkumų.

Vertinant vartotojo apsilankymą organizacijos interneto svetainėje kaip vadybos 
sprendimų visumos rezultatą, galima daryti prielaidą, kad vartotojų srauto sudėties 
pokyčiai ir intensyvumo dinamika atspindi organizacijos situaciją rinkoje, turimus iš-
teklius ir priimamus strateginius bei taktinius sprendimus ir gali būti prognozuojami 
atsižvelgiant į siekiamus organizacijos tikslus. 

Naujausios skaitmeninės rinkodaros kryptys, tokios kaip įtraukioji (angl. inbound) 
rinkodara pagrįstos vartotojų demonstruojamų ketinimų, laisvo pasirinkimo svarba 
ir pagarba vartotojo privačiai erdvei įgyja vis didesnį pagreitį. Šios koncepcijos kerti-
nis akmuo yra turinio rinkodara, kur turinys vaidina kone svarbiausia vaidmenį pri-
traukiant ir išlaikant vartotojus. Deja, trūksta empirinių tyrimų atskleidžiančių, kaip 
įtraukiosios rinkodaros kontekste susidaro lankytojų srautas į verslo organizacijos in-
terneto svetainę. 

Mokslinė problema: kokie įtraukiosios rinkodaros sprendimai ir kaip lemia lan-
kytojų srauto susidarymą į verslo organizacijos interneto svetainę.

Mokslinio tyrimo objektas – verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų 
srauto susidarymas.

Disertacinio darbo tikslas –nustatyti įtraukiosios rinkodaros sprendimus vei-
kiančius verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymą ir sufor-
muoti procesus paaiškinantį modelį.

Siekiant tikslo disertaciniame darbe sprendžiami tokie uždaviniai:
1. Atlikti teorinį, interneto svetainės lankomumo ir vartotojų elgsenos, santykio su 

įtraukiosios rinkodaros sprendimais, tyrimą, identifikuojant elgsenos modelių ryšį 
su verslo organizacijos interneto svetainės lankomumu. 

2. Teorinių tyrimu pagrindu parengti koncepcinį modelį pristatantį galimus verslo 
organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo ir priklausomybės 
nuo įtraukiosios rinkodaros sprendimų ryšius.

3. Parengti empirinio tyrimo, skirto validuoti suformuotą teorinį verslo organizacijos 
interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo modelį, metodiką. 

4. Vadovaujantis metodikoje numatytomis procedūromis empiriškai įvertinti verslo 
organizacijos vartotojų srauto susidarymo ypatumus, tyrimo rezultatų pagrindu 
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patikslinti verslo organizacijos vartotojų srauto susidarymo įtraukiosios rinkoda-
ros kontekste modelį. 

Ginamieji teiginiai
1. Sparčiai plėtojantis elektroninei prekybai bei elektroninei rinkodarai verslo organi-

zacijos interneto svetainės lankytojų srauto modeliavimas tampa svarbiu aspektu, 
o verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymui įtakos turi 
vartotojo patiriamas turinio deficitas, vartotojų suvokiama siekiamo turinio pa-
skirtis ir turinio formato preferencijos. 

2. Sukurta verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo tyri-
mo metodika tinkama ilgo vartojimo produktų atvejams vertinti ir interneto sve-
tainės lankytojų srautui modeliuoti įtraukiosios rinkodaros kontekste. 

3. Sukurtas verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo mo-
delis įtraukiosios rinkodaros kontekste užtikrina kompleksinį lankytojų srauto su-
sidarymo supratimą ir yra universalus.

Disertacinio tyrimo loginė struktūra ir tyrimo metodai
Pirmoje disertacijos dalyje pateikiama išsami verslo organizacijos interneto sveti-

nės srauto formavimo teorinių prielaidų įtraukiosios rinkodaros kontekste analizė, at-
skleidžiant esminius vartotojų elgseną ir sprendimus lemiančius veiksnius, jų santykį 
ir pobūdį priklausomai nuo buvimo tam tikruose pirkimo etapuose, o taip pat srauto 
formavimo priemones ir sprendimus. Nagrinėjami pirmoje dalyje elementai, teorijos 
ir sprendimai sudarė prielaidas koncepcinio verslo organizacijos interneto svetainės 
lankytojų srauto modelio suformavimui. Apibendrinus mokslinių tyrimų ir pastarojo 
laikotarpio publikacijų analizės rezultatus pristatomas suformuotas koncepcinis mo-
delis įtraukiosios rinkodaros kontekste, pristatomos jo konstruktų tarpusavio sąsajos. 

Antrojoje disertacinio darbo dalyje pristatoma empirinio tyrimo metodologija, 
kuria vadovaujantis tikrinamos konceptualaus verslo organizacijos interneto svetainės 
srauto modelio konstruktų sąsajos, argumentuojama mišrių metodų taikymo logika ir 
principai (kokybinis ir kiekybinis tyrimas), naudojami tyrimo instrumentai. Kokybi-
nio tyrimo metu (grupinis interviu) išgryninama respondentams suvokiama terminija 
ir klausimų pateikimo stilistika, šiais rezultatais grindžiamas vėlesnis kiekybinis tyri-
mas (apklausa). 

Trečioje disertacijos dalyje analizuojami empirinio tyrimo duomenys, kurie atsklei-
džia vartotojų elgseną, jų virsmą svetainės lankytojais, įsitraukimas bei preferencijos. 
Įvertinus gautus rezultatus, patvirtinamos iškeltos hipotezės (naudojami ꭕ2, Friedman, 
Cochran’s Q, McNemars ir Wilkoxon testai), validuojamas ir patikslinamas modelis.

Mokslinis darbo naujumas ir teorinis reikšmingumas
• Remiantis mokslinės literatūros analize, sudarytas teoriškai pagrįstas vers-

lo organizacijos interneto svetainės srauto įtraukiosios rinkodaros kontekste 
modelis, sistemiškai pagrindžiantis vartotojų preferencijas lemiančių veiksnių, 
vartotojų naršymo įpročių bei elgsenos modelių tarpusavio sąsajas. Empiriškai 
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patikslintas verslo organizacijos interneto svetainės srauto modelis užtikrina 
kompleksinį lankytojų srauto susidarymo supratimą.

• Atliktas disertacinis tyrimas praplečia vartotojų elgsenos teoriją, suteikia žinių 
apie veiksnius, lemiančius vartotojų naršymo preferencijas ir sprendimus nule-
miančius rinkodaros veiksmus, išgrynintas vartotojų patiriamo turinio deficito 
fenomenas įtraukiosios rinkodaros kontekste. Susistemintos žinios apie veiks-
nius, lemiančius vartotojų naršymo preferencijas ir juos nulemiančius rinkoda-
ros sprendimus praplečia teorines įžvalgas apie vartotojų elgseną elektroninėje 
erdvėje ir elgsenos modeliavimui bei valdymui tinkamas priemones.

• Disertacinis tyrimas prisidėjo prie gilesnio įtraukiosios rinkodaros ir turinio 
rinkodaros supratimo ir papildė šias teorijas žiniomis, susijusiomis su turinio 
poreikio kilmės problema, suvokiamos turinio vertės įtaka bei lūkesčio turinio 
atžvilgiu susiformavimu, turinio poreikio atpažinimo etape.

• Gauti rezultatai gali būti naudojami plėtojant mokslinius tyrimus vartotojų elg-
senos elektroninėje erdvėje srityje.

Praktinis darbo reikšmingumas.
Pasiūlytasis verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto modelis pa-

sižymi praktine verte ir gali būti taikomas organizacijų sprendimo priėmimo procese, 
siekiant efektyvesnių sprendimo įtraukiosios rinkodaros kontekste. Suprasdami turi-
nio vartojimo specifiką išreikštą per modelyje pristatomus turinio vartojimo etapus 
bei tuose etapuose vykstančius procesus bei vartotojų preferencijas, verslo organiza-
cijų specialistams modelis suteikia galimybę konstruoti turinio pateikimo vartoto-
jams ekosistemas, geriausiai atliepiančias vartotojų poreikius ir nukreipiančias jas į 
organizacijos interneto svetainę. Pažymėtina, kad modelis padeda suprasti tiek naujų 
vartotojų apsilankymo organizacijos interneto svetainėje priežastis ir specifiką, tiek 
pakartotinai apsilankančių lankytojų elgsenos modelius ir paskatas. Modelis leidžia 
numatyti kokiomis funkcijomis pasižymintis turinys turi būti siūlomas vartotojams at-
sižvelgiant į jų buvimą konkrečiame sprendimo pirkti etape, kokio formato ir kokiuose 
kanaluose pateikiamas turinys turi dominuoti.

Tyrimo apribojimai.
Ateityje plėtojant tyrimus verslo organizacijos interneto svetainės srauto modelia-

vimo klausimu ir siekiant kompleksiškesnio fenomeno pažinimo galima būtų tyrinėti 
invazinės rinkodaros sprendimų poveikį, kadangi jis nebuvo vertintas disertaciniame 
tyrime. 

Taip pat atkreiptinas dėmesys į turinio deficito atpažinimo specifiką, kas disertaci-
nio tyrimo metu nebuvo detalizuojama. Tai yra konkretūs iššūkiai su kuriais susiduria 
vartotojas kiekviename sprendimo pirkti etape ir kurie lemia konkrečius turinio porei-
kius. Ši sritis leistų identifikuoti temų visumą dar labiau pagilinant vartotojų elgsenos 
pažinimą. 

Pažymėtina tai, kad tyrimas atliktas ilgo vartojimo produktų kontekste neišskiriant 
konkrečios industrijos, kas, viena vertus, leidžia daryti prielaidą, jog tyrimo rezultatai 
gali būti taikomi visų ilgo vartojimo produktų industrijų atvejais, kitą vertus, tyrimo 
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metu gali būti neatsižvelgta į kurios nors industrijos specifiką. 
Disertacijos apimtis. Disertacinio darbo apimtis be priedų – 152 puslapiai. Jame 

pateikta 22 paveikslas, 61 lentelė ir 3 priedai. Disertacijoje naudojami 244 literatūros 
šaltiniai. 

Disertacinio tyrimo rezultatų aprobavimas ir sklaida. Su disertacijos tema su-
sijusių tyrimų aprobavimas ir sklaida vyko disertacijos autoriui skaitant pranešimus 
dvejose tarptautinėse mokslinėse konferencijose: „Business and Management ‘2022“, 
ir pranešimas tarptautiniame simpoziume „Intellectual Economics, Management and 
Education ‘2018“.

Su disertacijos tema susijusių tyrimų rezultatai publikuoti 2 mokslo žurnaluose 
(Davidavičius & Limba 2022a, Davidavičienė & Davidavičius 2022), 1 straipsnis kon-
ferencijos medžiagoje (Davidavičius & Limba 2022b).
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1 VERSLO ORGANIZACIJOS INTERNETO SVETAINĖS LANKYTOJŲ 
SRAUTO MODELIO TEORINIS PAGRINDIMAS

Įvertinus teorines, įtraukiosios rinkodaros, organizacijos interneto svetainės lan-
komumo ir vartotojo elgsenos ypatybių, išreikštų per sprendimo pirkti modelio eta-
pus, sąsajas, pateikiama integruota, vartotojo sprendimo pirkti modelio ir įtraukiosios 
rinkodaros komponentų sistema, atvaizduojanti pagrindinius sisteminius ryšius tarp 
organizacijos priimamų sprendimų susijusių su įtraukiosios rinkodaros realizavimu, 
vienoje pusėje, ir vartotojų srauto susidarymo neapibrėžtumais, įtraukiosios rinkoda-
ros kontekste, vartotojui būnant viename iš sprendimo pirkti etapų. Neapibrėžtumų 
visumą sudaro vartotojo sprendimai sietini su turinio paieškos ir vartojimo kanalų 
pasirinkimais, atsižvelgiant į situacijas apibrėžiamas per turinio poreikio atsiradimą 
lemiančius veiksnius ir vartotojų santykį su organizacija. Taigi, lankytojų srauto su-
sidarymas gali būti paaiškintas išsprendus minėtus neapibrėžtumus. Teorinių studijų 
pagrindu suformuota sistema parodo nagrinėjamo klausimo kompleksiškumą ir sudė-
tingumą. Siekiant išgryninti ir tyrimu pagrįsti egzistuojančius ryšius, jų svarbą bei tuo 
sudaryti prielaidas sprendimų formavimui modeliuojant lankytojų srautą, sekančiais 
žingsniais išgryninamas sistemos tyrimų laukas grupuojant tiriamuosius reiškinius ir 
elementus.

Grupavimas atliekamas, teorinių tyrimų pagrindu, identifikuotus įtraukiosios ir 
turinio rinkodaros elementus tokius kaip – turinio paskirtis, bazinė turinio forma, 
turinio forma, turinio kūrėjas, turinio paskirstymo kanalai ir kt. vertinant kaip gali-
mų vartotojų pasirinkimų ar preferencijų alternatyvas ir priskiriant jas tam tikriems 
vartotojų priimamiems sprendimams, tokiu būdu atskleidžiant vartotojų sprendimų 
visumą nuo turinio poreikio identifikavimo iki turinio vertinimo. Tai leido suformuoti 
numatomus, sprendimų susijusių su turinio poreikio tenkinimu, etapus: 
1. Turinio deficito identifikavimas;
2. Turinio paskirties identifikavimas;
3. Turinio pagal kūrėją pasirinkimas;
4. Turinio formos pasirinkimas;
5. Turinio medijos pasirinkimas;
6. Turinio vartojimo dažnumas; 
7. Turinio paieškos kanalo pasirinkimas;
8. Turinio vartojimo kanalo pasirinkimas;
9. Turinio vertinimas. 

Nepaisant įvardintų etapų, kur logiškai pirmasis etapas yra turinio deficito identi-
fikavimas, o paskutinysis – turinio vertinimas, lieka neaiškus šių etapų eiliškumas bei 
veiksnių, išreikšų vartotojo buvimo tam tikrame gyvavimo ciklo ir sprendimo priėmi-
mo proceso etape, įtaka kiekvienam šių pasirinkimų. Įvertinus, kad tokie pasirinkimai 
kaip turinio pasirinkimas pagal kūrėją, turinio formos pasirinkimas, turinio medijos 
pasirinkimas ar turinio vartojimo dažnumas, nėra trunkančių svarstymų rezultatas ir 
yra turinio savybės, galima tarti, kad tai greičiau vartotojo demonstruojamos prefe-
rencijos turinio atžvilgiu. Tad jas galima įvardinti kaip turinio poreikio dimensijas ir 
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priskirti vienam etapui t.y. turinio poreikio susiformavimui. 
Tokiu būdu gaunami 4 pagrindiniai interneto svetainės lankytojų srauto susidary-

mo etapai: 
1. Turinio deficito idenfifikavimas
2. Turinio poreikio susiformavimas
3. Turinio paieška ir vartojimas
4. Turinio vertinimas

Pabrėžtina, kad turinio paieškos ir vartojimo etapuose, kaip viena iš kanalo pasi-
rinkimo galimybių realizuojamas ir vartotojo apsilankymas interneto svetainėje. 

Taip pat kyla klausimai, kuriais atvejais vartotojai sieks firmos generuojamo turi-
nio ir vartotojų generuojamo turinio, bei kaip rinksis kanalus informacijos paieškai 
– ar turinio formato preferencijos lemia kanalo, turinio paieškai (paieškos sistemos, 
socialinės medijos, konkrečios firmos interneto svetainė), pasirinkimą. Taigi atsaky-
mai į šiuos klausimus leistų atskleisti lankytojų srauto formavimosi mechanizmą pa-
remtą vartotojų sprendimų, susijusių su turinio poreikio nuo jo atsiradimo momento 
iki patenkinimo, visuma. 

Įtraukiosios rinkodaros kontekste interneto svetainės vartotojų srautas sietinas ne 
tiek su kiekybine lankomumo išraiška, kiek su kokybine t.y. pritraukiamų lankytojų 
atitikimas tikslinės auditorijos požymiams ir suplanuoto atsako vykdymu, tad srauto 
susidarymo mechanizmas turi apimti visas taktines įtraukiosios rinkodaros veiklas ir 
atskleisti veiksnius lemiančius vartotojų sprendimus, susijusius su turinio vartojimu.

Lankytojų srautas į organizacijos interneto svetainę susidaro lankytojams priimant 
visą eilę sprendimų susijusiu su turinio paiešką ir vartojimu. Lankytojų srauto susida-
rymo mechanizmas reprezentuoja ne tik interneto svetainės lankomumą, bet ir srau-
to pasiskirstymo galimybes įvairiais turinio pateikimo kanalais, tad apsisprendimas 
apsilankyti organizacijos interneto svetainėje yra tik vienas iš galimų variantų, turint 
omeny visą organizacijos ir jos konkurentų buvimo internete sprendimų visumą.

Turinio poreikis nusakomas keliomis dimensijomis: turinio paskirtimi - informa-
cinis, pramoginis, mokomasis, funkcinis, vartotojo turinio formos preferencijomis iš-
reikštomis per bazines turinio formas - video, vaizdas, garsas, mišrus ir interaktyvus, 
bei turinio kūrėją - vartotojų kuriamas turinys, prekės ženklo ar pardavėjo kuriamas 
turinys. Teorizuojant apie vartotojo suvokiamo turinio poreikio daugiadimensišku-
mą negalima išvengti prielaidos, kad vartotojas siekia lengviausiai prieinamo turinio, 
kas lemia dar vienos dimensijos – turinio prieinamumo, įvedimo būtinybę. Turinio 
prieinamumas čia suprantamas kaip turinio savybė būti surastu įdedant mažiausiai 
pastangų. Apibrėžiant turinio poreikį svarbus gali būti ir vartotojo siekiamas turinio 
vartojimo dažnumas - dažnai, retai, nuolat.

Pakartotinį apsilankymą verslo organizacijos interneto svetainėje, taikant įtrau-
kiosios rinkodaros strategiją, gali lemti suvokta turinio vertė, paskutiniame lankytojų 
srauto susidarymo etape – turinio vertinimas, ir buvimas tam tikrame santykių su 
organizacija etape. Reikia pažymėti, kad turinio poreikis gali būti sąlygojamas ir san-
tykių su organizacija, tačiau šiame modelyje jis neanalizuojamas. 

Modelis grindžiamas prielaida, kad varančioji įtraukiosios rinkodaros jėga yra 
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turinys ir organizacijos kliento arba potencialaus kliento turinio vartojimas priklauso 
nuo to, kiek turinys atitinka vartotojo poreikį. Savo ruožtu, su prekės ženklu susijusio 
turinio poreikis yra apsprendžiamas vartotojo buvimo tam tikrame pirkimo modelio 
etape. Ir organizacijos užduotis – tą poreikį tenkinti. Turinio poreikis gali būti apibū-
dinamas kaip vartotojo siekis spręsti informacijos ar žinių deficito problemą. Taigi tu-
rinys, kurio reikia vartotojui, gali būti apibūdintas per turinio temą ir turinio paskirtį 
pvz.: vartotojas gali siekti mokomosios informacijos, kaip teisingai naudotis produktų. 
Tokiu atveju turinio paskirtis – mokomasis, tema – produkto naudojimo ypatybės. 
Žinoma, gali skirtis vartotojo siekiamas turinio formatas, priklausantis nuo vartotojo 
preferencijų, kurios, savo ruožtu, gali priklausyti nuo vartotojo įpročių, patogumo ir 
kt. Pvz.: tikėtina, kad ieškodamas produkto specifikacijų, vartotojas gali atiduoti pir-
menybę tekstiniam turinio formatui, o ieškodamas produkto naudojimo instrukcijų 
– video formatui, tačiau šių tendencijų, pagrįstų empiriniais tyrimais, teorinio tyrimo 
metu identifikuoti nepavyko ir tai yra spręstinas mokslinis neapibrėžtumas.
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2 VERSLO ORGANIZACIJŲ INTERNETO SVETAINIŲ LANKYTOJŲ 
SRAUTO MODELIO ĮTRAUKIOSIOS RINKODAROS KONTEKSTE 

VALIDAVIMO METODOLOGIJA

Apibrėžus verslo organizacijų interneto svetainių lankytojų srauto modeliavimo 
tyrimo kontekstą, detalizuojamas tyrimo modelis ir tyrimo metodika. 

Empirinio tyrimo tikslas – koncepcinio verslo organizacijų interneto svetainės 
lankytojų srauto susidarymo modelio testavimas, identifikuojant tarpusavio ryšius 
tarp modelio elementų įvairiose srauto susidarymo etapuose. 

Tyrimo objektas – verslo organizacijų interneto svetainių lankytojų srauto susida-
rymo mechanizmas.

Verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo tyrimo mo-
delis parengtas koncepcinio modelio, pristatyto pirmojoje darbo dalyje, pagrindu. 
Modelį sudaro interneto svetainės srauto susidarymo etapai, kuriuose pasiskirstę įvai-
rių vartotojų būklių, situacijų ir sprendimų visuma sudaranti modelio elementus. Tarp 
šių elementų esantys ryšiai pagrįsti teorinio tyrimo metu. 

Tiriamajame modelyje ryšiai tarp elementų reprezentuoja iškeltas mokslines hi-
potezes. 

Atlikus išsamią mokslinės literatūros analizę bei pritaikius sisteminį požiūrį į var-
totojų srauto susiformavimo mechanizmą per sprendimų, susijusių su turinio poreikių 
ir vartojimų, prizmę suformuluotos. Siekiant patikrinti koncepcinį modelį iškelta eilė 
hipotezių: 

H1 - vartotojų buvimas konkrečiame sprendimo pirkti priėmimo etape lemia sie-
kiamo turinio paskirtį;

H2 – vartotojo turinio formos preferencijos priklauso nuo suvokiamos turinio pa-
skirties;

H3 – turinio paskirtis lemia turinio kūrėjo preferencijas;
H4 – turinio paskirtis lemia turinio vartojimo intensyvumą;
H5 – turinio prieinamumas daro įtaką turinio formos preferencijoms;
H6 – turinio paieškos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo turinio for-

mato preferencijų;
H7 – turinio paieškos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo turinio varto-

jimo intensyvumo;
H8 - turinio paieškos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo turinio priei-

namumo;
H9 - organizacijos interneto svetainės kaip turinio paieškos kanalo pasirinkimas 

priklauso nuo vartotjų lojalumo organizacijai lygio;
H10 – turinio paieškos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo buvimo kon-

krečiame sprendimo pirkti priėmimo etape;
H11 – vartotojui vartojant su prekės ženklu susietą turinį kitame nei organizaci-

jos interneto svetainė kanale, apsilankymą interneto svetainėje lemia turinio - prekės 
ženklo susietumai; 
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H12 – pakartotinis apsilankymas priklauso nuo suvoktos vartoto turinio vertės.

Tikrinant šias hipotezes siekiama pagrįsti modelio konstruktų tarpusavio sąsajas. 
Tiriamos vartotojų buvimo skirtingose situacijose, reprezentuojamuose sprendimo 
pirkti priėmimo etapų ir vartotojų santykių su organizacija modelių etapais, poveikį 
turinio poreikio susiformavimui ir turinio paieškos ir vartojimo kanalo pasirinkimui, 
tiriamos nustatytų vartotojo poreikio elementų tarpusavio sąveikos ir tų elementų po-
veikis turinio vartojimo ir paieškos kanalų pasirinkimui, turinio poveikis apsilanky-
mui interneto svetainėje, o taip pat tiriamas turinio vertinimo poveikis pakartotinam 
vartotojų apsilankymui verslo organizacijos interneto svetainėje.

Pirmame etape vykdomas paieškos sistemų ir socialinių medijų populiarumo ir 
funkcijų tyrimas, siekiant identifikuoti tyrimo laikotarpiu aktualius soc medijų ir 
paieškos sistemų funkcionalumus ir galimybes, susijusius su turinio paieška, stebė-
jimu, dalinimusi, sąveikomis ir vartojimu bei galima įtaką turinio pateikimo formai. 
Tyrimo metu išgryninti elementai naudojami vystant diskusiją grupinio interviu metu 
bei sudarant apklausos anketą. Tiriamieji socialinių medijų funkcionalumų aspektai: 
turinio kūrimo funkcionalumai, turinio pateikimo funkcionalumai, sąveikos su turi-
nio funkcionalumai, turinio paieškos funkcionalumai, dalinimosi turiniu funkciona-
lumai. Tiriamieji paieškos sistemų aspektai: paieškos pagal turinio formą funkciona-
lumai, rezultatų filtravimo funkcionalumai, paieškos tinkinimas.

Antrame etape vykdoma grupinio interviu tyrimas. Jis atliekamas siekiant gauti 
kokybinių įžvalgų susijusių su vartotojų elgsenos ypatybėmis, tokių kaip: turinio de-
ficito identifikavimo ypatybės kiekviename sprendimo pirkti etape, elgsenos ypaty-
bės turinio paieškos etape, elgsenos ypatybės turinio vartojimo etape, respondentams 
priimtinos ir suvokiamos tyrimo terminologijos nustatymas, turinio, kaip išorinio dir-
giklio, poveikis poreikio identifikavimui, prekės ženklo ir turinio susietumo poveikis 
vartotojo suvokimui ir sprendimams lankytis organizacijos interneto svetainėje. Šios 
kokybinės įžvalgos bus panaudotos sudarant detalizuotą apklausos anketą. 

Trečiame etape vykdoma apklausa, kuri naudojama siekiant kiekybiškai įvertinti 
priimamų sprendimų proporcijas populiacijoje ir turinio paieškos, vartojimo ir for-
mos preferencijų tendencijas bei sąsajas. Pirmiausiai atliekamas vartotojų preferencijų 
demonstruojamų turinio formos, turinio paieškos ir vartojimo kanalo atžvilgiu tyri-
mas. Preferencijų priklausomybės nuo prieš tai buvusio sprendimo sudarys pagrindą 
interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo modelio konstravimui.

Ketvirtame etape atliekamas hipotezių tikrinimas. Tikrinant iškeltas hipotezes sie-
kiama identifikuoti veiksnius lemiančius vartotojų pasirinkimus kiekviename turinio 
vartojimo etape iki sprendimo lankytis konkrečios organizacijos interneto svetainėje. 
Hipotezių tikrinimui naudojami ꭕ2, Friedman, Cochran’s Q, McNemars ir Wilkoxon 
testai. 
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3 VERSLO ORGANIZACIJOS INTERNETO SVETAINĖS LANKYTOJŲ 
SRAUTO MODELIAVIMAS

Verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto įtraukiosios rinkodaros 
kontekste modelio tyrimo rezultatai parodė, kad (žr. 1 lentelė) beveik visos iškeltos 
hipotezės pasitvirtino ar pasitvirtino iš dalies, išskyrus hipotezes H5 ir H9 sietinas su 
turinio prieinamumo konstrukto sąsajomis ir turinio formato iš sprendimo lankytis 
turinio pateikimo kanaluose konstruktais.

1 lentelė. Hipotezių tikrinimo suvestinė. 
Hipotezė Statusas
H1 Patvirtinta
H2 Patvirtinta
H3 Patvirtinta
H4 Patvirtinta iš dalies
H5 Nepatvirtinta
H6 Patvirtinta
H7 Patvirtinta
H8 Nepatvirtinta
H9 Patvirtinta
H10 Patvirtinta
H11 Patvirtinta
H12 Patvirtinta iš dalies

Atsižvelgiant į gautus rezultatus siūlomas patikslintas verslo organizacijos inter-
neto svetainės lankytojų srauto modelis (žr. 1 pav.). Iš teorinio modelio eliminuotas 
turinio prieinamumas kaip turinio poreikio formavimosi dimensija. Modelyje išlieka 
keturi etapai (atskirti pilkomis linijomis, ryšiai tarp poveikį srauto formavimuisi į or-
ganizacijos interneto svetainė turinčių elementų pažymėti mėlynomis rodyklėmis, o 
dalinį poveikį turintys elementai mėlynomis punktyrinėmis rodyklėmis): 
1. Turinio deficito identifikavimas. Verslo organizacijos interneto svetainės lankyto-

jų srauto susidarymo pagrindas yra vartotojų sprendimo pirkti priėmimo elgsena 
kai patirdamas turinio deficitą vartotojas visada yra viename iš sprendimo pirkti 
priėmimo etapų ir santykių su organizacija etapų. Patiriamas turinio deficitas yra 
unikalus kiekviename sprendimo pirkti priėmimo etape.

2. Turinio poreikio susiformavimas. Turinio formos (video, vaizdas, garsas, mišrus 
ir interaktyvus) preferencijos priklauso nuo vartotojo suvokiamos turinio paskirties 
(informacinis, pramoginis, mokomasis, funkcinis). O turinio paskirtis lemia turi-
nio kūrėjo preferencijas, t.y. vartotojų kuriamas turinys, prekės ženklo ar pardavėjo 
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kuriamas turinys. Tuo tarpu turinio paskirtis tik dalinai veikia turinio vartojimo 
intensyvumą. 

3. Turinio paieška ir vartojimas. Turinio paieškos ir vartojimo kanalų pasirinkimą 
gali lemti ir vartotojo buvimas tam tikrame santykių su organizaciją etape ir bu-
vimas konkrečiame sprendimo pirkti etape. Svarbu tai, kad turinio paieškos/varto-
jimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo turinio formato preferencijų ir nuo turinio 
vartojimo intensyvumo. Pažymėtina, kad turinio prieinamumas preferencijoms ir 
srautui įtakos neturi. Tačiau organizacijos interneto svetainės kaip turinio paieškos 
kanalo pasirinkimas priklauso nuo vartotojų lojalumo organizacijai lygio bei buvimo 
konkrečiame sprendimo pirkti priėmimo etape. vartotojui vartojant su prekės ženklu 
susietą turinį kitame nei organizacijos interneto svetainė kanale, apsilankymą inter-
neto svetainėje lemia turinio - prekės ženklo susietumai su tuo turiniu.

4. Turinio vertinimas. Pakartotinį apsilankymą verslo organizacijos interneto svetai-
nėje, taikant įtraukiosios rinkodaros strategiją, dalinai lemia suvokta turinio vertė. 
Reikia pažymėti, kad turinio poreikis gali būti sąlygojamas ir santykių su organiza-
cija, tačiau šiame tyrime jis nebuvo analizuojamas. 
Verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo modelis 

įtraukiosios rinkodaros kontekste užtikrina kompleksinį lankytojų srauto susidary-
mo supratimą. Modelio rezultatas yra unikalus, nes kompleksiškai nagrinėja ryšius 
pradedant turinio vartojimo etapais ir baigiant sisteminiais ryšiais ir dimensijomis 
apibrėžiančiomis turinio poreikį. Šiame kontekste anksčiau tyrimai nebuvo vykdyti, 
tyrėjai orientuodavo tiriamuosius klausimus vieno konkretaus fenomeno analizei ir 
nesiorientavo į visų teorijų vienu kartu sintezę. Tuo tarpu disertacijoje konstruojant 
modelį tarpusavyje integruotos įvairios teorijos, tokios kaip vartotojų elgsenos teorija, 
turinio vertės teorija, reklamos vertės teorija ir kitos. Rezultate yra paaiškinta vartotojo 
apsilankymo verslo organizacijos interneto svetainėje, tiek pirmo tiek pakartotinio, 
eiga. Pradedant nuo veiksnių skatinančių vartotojų aktyvumą turinio paieškos ir var-
tojimo kontekste iki veiksnių lemiančių sprendimą lankytis interneto svetainėje palie-
kant kitus konkrečios organizacijos turinio pateikimo ekosistemos kanalus. Vienas iš 
iššūkių buvo identifikuoti turinio poreikį skatinančius šaltinius. Tyrimas atskleidė, kad 
praplėstas 6 pakopų sprendimo pirkti priėmimo modelis tinka įvertinti vartotojams 
iškylantį turinio poreikį išreikštą dimensijomis apimančiomis turinio paskirtį, turinio 
formatą, turinio kūrėją, turinio vartojimo intensyvumą. Taip pat buvo nustatyta, kad 
būdami konkrečiame sprendimo pirkti etape vartotojai patiria turinio deficitą susijusį 
su skirtingomis turinio funkcijomis, suprantamomis kaip turinio paskirtis. Turinio 
funkcijos apibrėžtos pasitelkiant vertės teorijas, kurių analizės metu buvo išgrynintos 
penkios tyrimo metu naudotos funkcijos. Pabrėžtina, kad pirkimo sprendimo priėmi-
mo modelis identifikuojant turinio poreikį turi būti adaptuojamas eliminuojant spren-
dimo priėmimo pakopą, kadangi jį suprantama kaip alternatyvų vertinimo dalis, bei 
skaidant informacijos paieškos pakopą į dvi skirtingas situacijas reprezentuojančias 
dalis.

Disertacinis tyrimas prisidėjo prie gilesnio įtraukiosios rinkodaros ir turinio rin-
kodaros supratimo ir papildė šias teorijas žiniomis, susijusiomis su turinio poreikio 



182

kilmės problema, suvokiamos turinio vertės įtaka bei lūkesčio turinio atžvilgiu susi-
formavimu, turinio poreikio atpažinimo etape.

1. pav. Patikslintas verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo modelis 
įtraukiosios rinkodaros kontekste.
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IŠVADOS

1. Sparčiai plėtojantis elektroninei prekybai bei elektroninei rinkodarai verslo organi-
zacijos interneto svetainės lankytojų srauto modeliavimas tampa svarbiu aspektu, 
o verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymui įtakos turi 
vartotojo patiriamas turinio deficitas, vartotojų suvokiama siekiamo turinio paskir-
tis ir turinio formato preferencijos. Atlikus verslo organizacijų interneto svetainių 
lankytojų srauto modeliavimo teorinių aspektų analizę identifikuotos pagrindinės 
interneto svetainės lankytojų srauto sudedamosios dalys sudarančios lankomumo 
visumą – nauji lankytojai ir sugrįžtantys lankytojai, o taip pat lankytojų srauto cha-
rakteristikos – apsilankymų kiekis, kokybė ir apsilankymo kaina. Pabrėžtina, kad 
moksliniai tyrimai susiję su interneto svetainės lankomumu dažniausiai analizuoja 
kiekybinę srauto charakteristiką ir retais atvejais paliečiamos srauto kokybė ir kai-
na, kas palieka iššaukia tyrimų susijusių su šiais lankomumo parametrais, poreikį. 
Skirtumų tarp invazinės ir įtraukiosios rinkodaros analizė parodė, kad įtraukiosios 
rinkodaros strategija, orientuota į neinvazinius rinkodaros sprendimus ir leidžia 
efektyviau nutaikyti komunikaciją į tikslinius vartotojus ir priderinti ją prie var-
totojų poreikių. Atsižvelgiant į tai interneto svetainės lankytojų srauto modeliavi-
mą tikslinga atlikti šios strategijos kontekste. Nustatytos pagrindinės įtraukiosios 
rinkodaros taktinės veiklos: turinio rinkodara, rinkodara socialinėse medijose ir 
paieškos rinkodara. Išsamesnė turinio rinkodaros, kaip pagrindinio įtraukiosios 
rinkodaros komponento, analizės metu identifikuotas turinio formų klasifikacijos 
mokslinėje literatūroje trūkumas. 

2. Tiriant vartotojų elgsenos ypatybes, analizuoti tiek klasikiniai, tiek šiuolaikiniai, 
tiek skaitmeniniai rinkodarai adaptuoti elgsenos modeliai. Interneto svetainės 
modeliavimo problemų sprendimui pasirinktas praplėstas penkių pakopų pirkimo 
sprendimo priėmimo modelis, reprezentuojantis racionalią vartotojo sprendimo 
pirkti eigą. Daroma prielaida, kad kiekviename sprendimo pirkti etape, patirdamas 
turinio deficitą, vartotojas demonstruoja specifinius turinio poreikius išreikštus 
per turinio temą, turinio paskirtį ir turinio formos preferencijas, kurių efektyvus 
tenkinimas užtikrintų vartotojų srauto į organizacijos interneto svetainę kiekybę 
ir kokybę. 

3. Teorinio tyrimų rezultate suformuotas koncepcinis verslo organizacijos interneto 
svetainės lankytojų srauto modelis, paaiškinantis lankytojų srauto susidarymą per 
vartotojų patiriamą turinio deficitą būnant viename iš sprendimo pirkti priėmimo 
etapų, demonstruojamas preferencijas turinio paskirties ir formos, turinio paieš-
kos ir vartojimo kanalų atžvilgiu, bei veiksnius lemiančius šias preferencijas. Iš-
keltos hipotezės susietos su tiriamojo modelio elementų ryšiais ir pasiūlyta loginė 
empirinio tyrimo seka, pagrįsta identifikuotų neapibrėžtumų eliminavimo būtiny-
be, kurią sudaro kokybinių ir kiekybinių tyrimų visuma: socialinių medijų ir paieš-
kos sistemų populiarumo analizė, grupinis interviu, apklausa ir hipotezių tikrini-
mas. Sukurta verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto susidarymo 
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metodika tinkama ilgo vartojimo produktų atvejams vertinti ir interneto svetainės 
lankytojų srautui modeliuoti įtraukiosios rinkodaros kontekste. 

4. Empirinio tyrimo rezultate suformuotas verslo organizacijos interneto svetainės 
lankytojų srauto modelis. Modelis paaiškina verslo organizacijos lankytojų srauto 
susidarymą įtraukiosios rinkodaros kontekste, vartotojams rodant intencijas do-
mėtis organizacija, jos siūlomais produktais ar turiniu ir turinio vartojimo rezul-
tate virstant interneto svetainės lankytojais ar pakartotinais lankytojais. Modelis 
prisideda prie skaitmeninio marketingo pažinimo kompleksiškai atskleisdamas 
vartotojų naršymo dėsningumus, integruodamas vartotojų elgsenos teoriją, įtrau-
kiosios ir turinio rinkodaros teorijas bei vertės teorijas. Turinio rinkodara praple-
čiama patvirtinus vartotojų elgsenos modelių, ypatingai sprendimo pirkti modelio, 
panaudojamumą iškylančio turinio deficito kilmės identifikavimui. Empirinio ty-
rimo metu taip pat nustatyta, kad turinio vertės dimensijų aptinkamų šiuolaikinė-
je mokslinėje literatūroje nepakankamumas aiškinant pakartotinus apsilankymus 
verslo organizacijos interneto svetainėje. 

5. Suformuotas verslo organizacijos interneto svetainės lankytojų srauto modelis pa-
sižymi ir praktine verte. Verslo organizacijos specialistai giliau suprasdami lanky-
tojų srauto formavimosi dėsningumus ir turinio vartojimo specifiką gebės pritai-
kyti šias žinias konstruodami turinio kūrimo ir pateikimo vartotojams ekosistemas 
nutaikytas į srauto koncentravimą į verslo organizacijos interneto svetainę. Mode-
lis leidžia suprasti turinio paskirties, formato ir paieškos bei vartojimo kanalų są-
sajas, o taip pat turinio paskirties reikšmę lydint vartotoją ir užtikrinant jo poreikių 
susijusių su turiniu tenkinimą kiekviename sprendimo pirkti etape. Modelis lei-
džia suprasti tiek naujai tiek pakartotinai, verslo organizacijos interneto svetainėje, 
apsilankančių lankytojų paskatas. 

6. Tyrimas atliktas įtraukiosios rinkodaros kontekste kas gali būti traktuojama kaip 
vienas iš ribotumų, kadangi tiriamos tik natūraliai kylančios paskatos vartoti turi-
nį ir neįvertinamas invazinės rinkodaros sprendimų poveikis verslo organizacijos 
interneto svetainės srauto susidarymo kontekste. Turinio deficito kilmei paaiškin-
ti naudojamas sprendimo priėmimo modelis leidžia įvertinti santykinį poreikio 
intensyvumą turinio paskirties atžvilgiu vartotojui esant konkrečiame sprendimo 
pirkti etape, tačiau nėra ištirti iššūkiai su kuriais susidūręs vartotojas patiria turinio 
deficitą. Pastarasis neapibrėžtumas, šiuo atveju, lemia tolimesnių tyrimų poreikį 
ir kryptį gryninant turinio deficito atpažinimo specifiką, konstruojant lankytojų 
srautą į organizacijos interneto svetainę. Modelis tirtas ilgo vartojimo produktų 
kontekste, neišskiriant konkrečios industrijos, dėl ko tyrimo metu gali būti neatsi-
žvelgta į kurios nors industrijos specifiką. 

7. Kaip pagrindinės tolimesnių tyrimų kryptys įvardintinos: turinį apibrėžiančių 
temų identifikavimo metodikos sukūrimas; konkrečių turinio poreikį lemiančių 
veiksnių kiekviename sprendimo pirkti etape nustatymas; turinio vertinimo di-
mensijų tyrimas turinio vertinimo etape, siekiant gilesnio lankytojų grįžimo į or-
ganizacijos interneto svetainę pažinimo.
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INTRODUCTION

Topic relevance and level of research. The expansion of digital technologies is 
characterized by speed, and constantly emerging new technological opportunities 
expand the spectrum of new phenomena, challenges, and emerging problems related 
to them. These phenomena and issues lead to the need for continuous research in the 
field of Internet or digital marketing. The use of the Internet and its services for per-
sonal or business purposes is growing rapidly and has already become one of the es-
sential activities of business organizations. Organizations use the Internet for commu-
nication with consumers, suppliers, and partners, provision of services, transactions, 
possibilities of product expansion, advertising, and other purposes. The Internet beco-
mes not only another communication channel but also a valuable source of resources 
for the organization - available data allows making various significant insights, which 
is extremely important in conditions of intense competition.

The relationship of the Internet of Things with marketing and the possibilities of its 
use (Nguyen & Simkin, 2017), data protection and security challenges (Ferrell, 2017; 
Limba et al., 2017; Martin & Murphy, 2017; Limba & Šidlauskas, 2018; Radanliev), on-
line communication (Karjaluoto et al. 2015; Shen et al. 2016; Key & Czaplewski 2017), 
challenges of online advertising (Berman, 2013; Belanche et al., 2017; Bierut et al., 
2017; S. Q. Liu & Mattila, 2017; Mirrokni & Nazerzadeh, 2017), as well as new strategic 
digital marketing trends, such as: inbound marketing (Lusch & Vargo, 2009; Opreana 
& Vinerean, 2015; Bezhovski, 2015; Patrutiu-Baltes, 2016a; Dakouan et al., 2019;), so-
cial networks and aspects of their use for Internet marketing purposes (Davidavičiene 
& Davidavičius, 2014; Vida Davidavičiene et al., 2017; Kim & Hastak, 2018; Tang et 
al., 2018), content marketing (Donder & Hindriks, 2013; Lim & Childs, 2017; X. Liu 
et al., 2018; Mansour & Barandas, 2017b; Zahra & Noruzi, 2018), search marketing 
(Ortiz-Cordova & Jansen, 2012; Li et al., 2014; Gupta et al., 2016; Aswani et al., 2018; 
Kovalenko & Kuzmenko, 2020) are widely analyzed.

As a result of the expansion of digital technologies, digital marketing is of particu-
lar importance in the activities of organizations, the purpose of which is to use services 
and tools available on the Internet, such as a website, e-mail, interactive advertising, 
social media for the organization’s marketing purposes. The use of these services is 
associated with challenges arising from combining the opportunities provided by spe-
cific tools with business organizations’ goals and strategic decisions and their adoption 
and management of related processes. This leads to the need for research in this area.

As one of the leading digital marketing tools, the website is also the subject of in-
tense research. Researchers are interested in website development issues (Lagu et al., 
2017; Sarlis et al., 2017; Chen, 2018), LEAD marketing (Pöyry et al., 2017; W.-L. Wang 
et al., 2018), and challenges related to website traffic. Visitor studies include factors 
influencing website visitor traffic (Wolk & Theysohn, 2007; Madleňák et al., 2015a; 
Chakrabortty & Jose, 2018; Shiller et al., 2018).

The ability to collect, analyze and interpret data to assess its position in the market 
or make future forecasts, based on which it is possible to prepare strategic and tactical 
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decisions that ensure the organization’s success, is extremely important for a business 
operating in competitive conditions. The traffic data of a business organization’s web-
site can be treated as a valuable resource, the purposeful use of which can provide 
opportunities to form various insights related to management decisions.

It can be assumed that changes in the composition of user traffic and the intensity 
dynamics reflect the organization’s market situation, available resources, and strategic 
and tactical decisions and can be predicted by considering the organization’s goals.

The latest trends in digital marketing, such as inbound marketing based on the 
intentions shown by users, the importance of free choice, and respect for the user’s 
private space, are gaining more and more momentum. The cornerstone of this concept 
is content marketing, where content plays almost the most crucial role in attracting 
and retaining users. Unfortunately, there is a lack of empirical studies revealing how 
the traffic of visitors to a business organization’s website is generated in the context of 
inbound marketing.

Scientific problem: What are the solutions of inbound marketing, and how do 
they determine the traffic of visitors to the website of a business organization?

The object of scientific research is the formation of the traffic of visitors to the 
website of a business organization.

The dissertation aims to propose a model explaining visitor traffic formation to 
the website of a business organization in the context of inbound marketing.

In order to achieve the goal, the following tasks are solved in the dissertation:
1. To conduct a theoretical study of the relationship between website traffic and user 

behavior, aspects of inbound marketing decisions, and identify the relationship 
between behavioral patterns and the business organization’s website traffic.

2. Based on theoretical studies, prepare a conceptual model presenting the possible 
relationships between the formation of the traffic of visitors to the website of a bu-
siness organization and the dependence on inbound marketing solutions. 

3. To prepare the methodology of an empirical study aimed at validating the formed 
theoretical model of the formation of the traffic of visitors to the website 

4. of a business organization.
5. To specify the model of the formation of the traffic of users to a business organi-

zation‘s website in the context of inbound marketing, based on the results of the 
research by following the procedures provided in the methodology to empirically 
evaluate the features of the formation of the traffic of users of a business organi-
zation

Defensive statements
1. With the rapid development of e-commerce and electronic marketing, the mode-

ling of the traffic of visitors to the website of a business organization becomes an 
important aspect, and the formation of the traffic of visitors to the website of a bu-
siness organization is influenced by the deficit of content experienced by the user, 
the purpose of the content sought by the user and the preferences of the content 
format.
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2. The developed methodology for investigation of the traffic of visitors to the website 
of a business organization is suitable for evaluating the cases of durable products 
and for modeling the traffic of visitors to the website in the context of inbound 
marketing.

3. The created model of the formation of visitor traffic to the website of a business 
organization in the context of inbound marketing provides a comprehensive un-
derstanding of the formation of visitor traffic and is universal.

The logical structure of dissertation research and research methods
The first part of the dissertation provides a detailed analysis of the theoretical as-

sumptions of the traffic formation to the business organization’s website in the context 
of inbound marketing, revealing the essential factors determining consumer behavior 
and decisions, their relationship and nature depending on the presence in certain sta-
ges of the purchase, as well as means and solutions for traffic formation. The elements, 
theories, and decisions examined in the first part formed the prerequisites for forming 
a conceptual model of the traffic of visitors to the website of a business organization. 
After summarizing the results of the analysis of scientific studies and recent publi-
cations, the formed conceptual model is presented in the context of inbound marke-
ting, and the interrelationships of its constructs are presented.

The second part of the dissertation presents the empirical research methodology, 
which is used to check the links between the constructs of the conceptual website traf-
fic model of a business organization, argues the logic and principles of the application 
of mixed methods (qualitative and quantitative research), and used research instru-
ments. During the qualitative research (group interview), the terminology understood 
by the respondents and the stylistics of the questions are clarified, and the subsequent 
quantitative research (survey) is based on these results.

The third part of the thesis analyzes the empirical research data, which reveals the 
behavior of users, their transformation into website visitors, involvement, and pre-
ferences. After evaluating the obtained results, the raised hypotheses are tested (ꭕ2, 
Friedman, Cochran’s Q, McNemars, and Wilcoxon tests are used), and the model is 
validated and refined.

Scientific novelty and theoretical significance of the work
• Based on the analysis of the scientific literature, a theoretically based model of the 

traffic to a business organization’s website in the context of inbound marketing 
was created, which systematically substantiates the interrelationships between the 
factors determining consumer preferences, consumer browsing habits, and beha-
vioral patterns. The empirically specified traffic model of a business organization’s 
website provides a comprehensive understanding of the formation of visitor traffic.

• The completed dissertation research expands the theory of consumer behavior, 
provides knowledge about the factors that determine consumer browsing prefe-
rences and decisions that determine marketing actions, and clarifies the content 
deficit phenomenon experienced by consumers in the context of inbound mar-
keting. Systematized knowledge about the factors that determine users’ browsing 



191

preferences and the marketing decisions that determine them expands theoretical 
insights into user behavior in the electronic space and suitable tools for behavior 
modeling and management.

• The dissertation study contributed to a deeper understanding of inbound and 
content marketing. It supplemented these theories with knowledge related to the 
problem of the origin of content demand, the influence of the perceived value 
of content, and the formation of expectations concerning content at the stage of 
content demand recognition.

• The obtained results can be used in the development of scientific research in the 
field of consumer behavior in the electronic space.

The practical significance of work.
The proposed model of the traffic of visitors to the website of a business orga-

nization has practical value and can be applied in the decision-making process of 
organizations in order to achieve more effective decisions in the context of inbound 
marketing. By understanding the specifics of content consumption expressed through 
the stages of content consumption presented in the model, as well as the processes 
taking place in those stages and user preferences, the model allows the professionals 
of business organizations to construct ecosystems of content presentation to users that 
best meet the needs of users and direct them to the organization’s website. The model 
helps to understand the reasons and specifics of new users visiting the organization’s 
website and the behavioral patterns and incentives of repeat visitors. The model makes 
it possible to predict what kind of content should be offered to users based on their 
presence at a specific purchase decision stage, in what format, and in which channels 
the content presented should dominate.

Limitations of the study.
In the future, for developing research on the issue of modeling business organi-

zation website traffic and aiming for a more complex understanding of the phenome-
non, it would be recommended to study the impact of outbound marketing solutions, 
as it was not evaluated in the dissertation research.

It is also worth paying attention to the specifics of identifying the content deficit, 
which was not detailed during the dissertation research. These are the specific chal-
lenges the user faces at each purchase decision stage, leading to specific content needs. 
This research area would allow for further identifying themes to deepen the unders-
tanding of consumer behavior.

It should be noted that the study was conducted in the context of consumer dura-
bles without distinguishing a specific industry, which, on the one hand, allows us to 
assume that the results of the study can be applied to all industries of consumer du-
rables, on the other hand, the specifics of any industry may not be taken into account 
during the study.

Approval and dissemination of the results of the dissertation research
The approval and dissemination of research related to the dissertation topic took 

place when the author gave presentations at two international scientific conferences: 
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“Business and Management ‘2022“, and presentation at an international symposium, 
“Intellectual Economics, Management and Education ‘2018“.

The results of research related to the topic of the dissertation were published in 2 
scientific journals (Davidavičius & Limba 2022, Davidavičienė & Davidavičius 2022), 
1 article in the conference materials (Davidavičius & Limba 2022).

Dissertation scope. The volume of the scientific work without appendices is 152 
pages. It contains 22 figures, 61 tables and 3 appendices. The dissertation uses 244 
literary sources.
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1. THEORETICAL BASIS FOR THE MODEL OF VISITORS TRAFFIC 
TO BUSINESS ORGANIZATION‘S WEBSITE 

After evaluating the theoretical links between the characteristics of inbound mar-
keting, the organization’s website visitation, and user behavior expressed through the 
stages of the purchase decision model, an integrated system of the user purchase deci-
sion model and inbound marketing components is presented, representing the main 
systemic relationships between the decisions made by the organization related to the 
implementation of inbound marketing, on the one hand, and the uncertainties of user 
traffic formation, in the context of inbound marketing, when the user is in one of 
the stages of the decision to buy. The set of uncertainties consists of user decisions 
related to content search and consumption channel choices, considering the factors 
determining the occurrence of content demand and the relationship of users with the 
organization. Thus, the formation of visitor traffic can be explained by solving the 
abovementioned uncertainties. The system formed based on theoretical studies shows 
the complexity of the issue under consideration. In order to refine and substantiate the 
existing relationships and their importance and thereby create prerequisites for the 
formation of decisions by modeling the traffic of visitors, the following steps refine the 
research field of the system by grouping researched phenomena and elements. 

The grouping of elements of inbound and content marketing which were identifed 
during theoretical research was carried out. The elements, such as - content purpose, 
basic content form, content form, content creator, content distribution channels are 
included. Grouping is proccessed by evaluating those elements as alternatives of the 
possible choices or preferences of users and assigning them to specific decisions made 
by users, thus revealing the totality of user decisions from content need identification 
to content evaluation. This made it possible to form the expected stages of decisions 
related to satisfying the need for content:

1. Identification of content deficit;
2. Identification of the purpose of the content;
3. Selection of content by the creator;
4. Choice of content form;
5. Content media selection;
6. Frequency of content consumption;
7. Selection of content search channel;
8. Choice of content consumption channel;
9. Evaluation of Content.

Despite the named stages, where logically the first stage is the identification of the 
content deficit, and the last one is the evaluation of the content, the sequence of these 
stages and the influence of factors expressing the presence of the user at a particular 
stage of the life cycle and the decision-making process on each of these choices re-
main unclear. Considering that choices such as the choice of content by the creator, 
the choice of content form, the choice of content media, or the frequency of content 
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consumption are not the result of long-term considerations and are content properties, 
it can be assumed that they are rather preferences displayed by the user concerning the 
content. Therefore, they can be named as content need dimensions and assigned to 
one stage, i.e., to form the need for content.

In this way, four main stages of website traffic generation are obtained:
1. Identification of content deficit;
2. Formation of the need for content;
3. Finding and using content;
4. Evaluation of content.
It should be emphasized that in the stages of content search and consumption, the 

user’s visit to the website is realized as one of the channel selection options.
There are also questions in which cases users will seek company-generated and 

user-generated content and how they will choose channels for information search - 
whether content format preferences determine the channel for content search (search 
engines, social media, a specific company’s website). Thus, the answers to these ques-
tions allow us to reveal the totality of user decisions based on the principles of visitor 
traffic formation, related to the need for content from the moment of its emergence to 
its satisfaction.

In the context of inbound marketing, the traffic of website visitors is not so much 
related to the quantitative expression of attendance as to the qualitative, i.e., the cor-
respondence of the attracted visitors to the characteristics of the target audience and 
the execution of the planned response, so the traffic generation process must include 
all tactical activities of inbound marketing and reveal the factors that determine the 
decisions of users related to the consumption of content.

The traffic of visitors to an organization’s website is generated by visitors making a 
series of decisions related to content search and consumption. Visitor traffic genera-
tion represents website traffic and the possibilities of traffic distribution through va-
rious content delivery channels. Hence, the decision to visit the organization’s website 
is only one of the possible options, considering the entire set of solutions for the orga-
nization’s and its competitors’ presence on the Internet.

The need for content is defined by several dimensions: content purpose - infor-
mative, entertaining, educational, and functional. User’s content form preferences are 
expressed through primary content forms - video, image, sound, mixed and interacti-
ve, and content creator - user-created content, brand or seller-created content. When 
theorizing about the multidimensionality of the user’s perceived need for content, one 
cannot avoid the assumption that the user seeks the most easily accessible content, 
which determines the necessity of introducing another dimension - content availabi-
lity. Content accessibility is understood here as the ability of content to be found with 
minimal effort. When defining the need for content, the user’s desired frequency of 
content consumption can be important - often, rarely, or regularly.

Repeated visits to a business organization’s website using an inbound marketing 
strategy can be determined by the perceived value of the content, at the last stage of 
the formation of visitor traffic - the evaluation of the content, and being at a particular 
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stage of the relationship with the organization. It should be noted that the relationship 
with the organization can also condition the need for content, but it is not analyzed in 
this model.

The model is based on the assumption that the driving force behind inbound mar-
keting is content. The content consumption by an organization’s or potential customer 
depends on how much the content meets the user’s need. In turn, a particular stage of 
the consumer’s purchase pattern determines the need for brand-related content. Furt-
hermore, the task of the organization is to satisfy that need. The content need can be 
described as a user’s desire to solve the problem of information or knowledge deficit. 
Thus, the content that the user needs can be described through the topic of the content 
and the purpose of the content; for example, the user can seek educational informa-
tion on how to use the products correctly. In this case, the purpose of the content is 
educational, and the topic is product usage features. Of course, the content format the 
user desires may vary depending on the user’s preferences, which may depend on the 
user’s habits, convenience, etc. For example, a user may prefer a textual content format 
when searching for product specifications and a video format for product instructions. 
However, these trends based on empirical research could not be identified during the 
theoretical study, and this is a scientific uncertainty to be addressed.
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2 METHODOLOGY FOR VALIDATION OF THE MODEL OF VISITORS 
TRAFFIC TO BUSINESS ORGANIZATION WEBSITE IN THE 

CONTEXT OF INBOUND MARKETING

After defining the research context of modeling the traffic of visitors to business 
organizations’ websites, the research model and research methodology are detailed.

The empirical study aims to test the conceptual model of the formation of the traf-
fic of visitors to the websites of business organizations, identifying the interrelations-
hips between the elements of the model at various stages of the formation of the traffic.

The object of the research is the formation of the traffic of visitors to the websites 
of business organizations.

The research model of the formation of the traffic of visitors to the website of a 
business organization is prepared based on the conceptual model presented in the first 
part of the work. The model consists of the stages of website traffic formation, in which 
the model elements are distributed as a set of various user states, situations, and deci-
sions. The relationships between these elements are grounded in theoretical research.

The relationships between the constructs in the exploratory model represent the 
proposed scientific hypotheses.

After conducting a detailed analysis of the scientific literature and applying a sys-
tematic approach to the principles of user traffic formation through the prism of deci-
sions related to content needs and consumption, hypotheses were formulated in order 
to verify the conceptual model:

H1 - the presence of consumers at a specific stage of making a purchase decision 
determines the purpose of the sought-after content (hypothesis was formed summa-
rizing studies: Greer (2001); Kotler & Keller (2009); Nilsson (2010); Moore and Pa-
reek (2010); Pulizzi (2012), Chaffey & Smith (2013); Bezhovski (2015), Plessis (2015), 
Wong et al. (2015), Järvinen & Taiminen (2016), Hollebeek & Macky (2019));

H2 - the user’s content form preferences depend on the perceived purpose of the 
content (the hypothesis was formed summarizing studies: Chaffey & Smith (2013), 
Holliman & Rowley (2014), Bezovski (2015), Patrutiu Baltes (2015), Laudon & Traver 
(2016), Turban et al. al. (2016), Moser (2016), Vinerean (2017), Human, Hirschfelder, 
& Nel (2018), Bezbaruah & Trivedi (2020)).

H3 - the purpose of the content determines the preferences of the content crea-
tor (the hypothesis was formed summarizing studies: Nilsson (2010), Hoďáková et 
al. (2011), Chaffey & Ellis-Chadwick (2012), Molla-Descals et al. (2014), Laudon & 
Traver (2016) ), Turban et al.(2016), Moser (2016), Go et al.(2016), Chakrabortty & 
Jose (2018));

H4 - the purpose of content determines the intensity of content consumption (the 
hypothesis was formed by summarizing studies: Chaffey & Ellis-Chadwick (2012), 
Laudon & Traver (2016), Turban et al. (2016), Human, Hirschfelder, & Nel (2018), 
Lou & Xie (2020), Bezbaruah & Trivedi (2020));

H5 – content availability influences content form preferences (the hypothesis was 
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formed summarizing studies: Decker & Trusov (2010), Pabedinskaitė & Davidavičius, 
(2012), Gamble and Gilmore (2013), Dooley et al. (2014), Davidavičiene & Davidavi-
čius (2014), Gupta et al. (2016), Chaffey & Smith (2017), Zhang et al. (2018), Ritz et al., 
(2019), Sabaitytė et al., 2019, Hasell (2020)).

H6 – the choice of content search/consumption channel depends on content for-
mat preferences (the hypothesis was formed summarizing studies: Pulizzi (2012), 
Davidavičiene & Davidavičius (2014), Bezhovski (2015), Soegoto & Simbolon (2018), 
Ritz et al. (2019), works of Sabaitytė et al. (2019), Kovalenko & Kuzmenko (2020);

H7 – the choice of content search/consumption channel depends on the intensity 
of content consumption (the hypothesis was formed by summarizing studies: Opreana 
& Vinerean (2015), Volpe (2015), Rancati et al. (2015), Dakouan et al. (2019));

H8 - the choice of content search/consumption channel depends on content availa-
bility (the hypothesis was formed summarizing studies: Cheung et al. (2003), Opreana 
& Vinerean (2015), Volpe (2015), Rancati et al. (2015), Dakouan et al. ( 2019) works);

H9 - the choice of the organization’s website as a content search channel depends 
on the level of users’ loyalty to the organization (the hypothesis was formed by stu-
dying the works of: Opreana & Vinerean (2015), Patrutiu-Baltes (2016a), Chaffey & 
Smith (2017), Dakouan et al. (2019) );

H10 – the choice of content search/consumption channel depends on being in a 
specific stage of making a purchase decision (hypothesis formed by researching the 
works of: Järvinen & Taiminen (2016), Wang et al. (2019), Davidavičienė et. al (2021));

H11 - when the user consumes brand-related content in a channel other than the 
organization’s website, the visit to the website is determined by content-brand associ-
ations (the hypothesis was formed summarizing studies: Opreana & Vinerean (2015), 
Patrutiu-Baltes (2016a), Chaffey & Smith (2017) , Wall & Spinuzzi, 2018), Dakouan et 
al. (2019), Hollebeek & Macky (2019), Müller & Christandl (2019));

H12 – Revisit depends on the perceived value of the content consumed (the hypot-
hesis was formed summarizing studies: Chaffey & Smith (2017), Vinerean (2017), Tai-
minen & Ranaweera (2019), Hollebeek & Macky (2019), Bezbaruah & Trivedi (2020), 
Lou & Xie (2020), Content Marketing Institute (2020)).

The purpose of testing these hypotheses is to substantiate the interrelationships 
between the elements of the model.

In order to verify the conceptual model, the research is divided into stages. Con-
sidering the specifics of the research and the named uncertainties, it is necessary to 
apply a combined research methodology - that is, qualitative and quantitative research 
methods. The effect of the presence of users in different situations, represented by the 
stages of making a purchase decision and the stages of models of users’ relations with 
the organization, on the formation of content demand and the choice of content se-
arch and consumption channels is investigated as well as the interactions between the 
determined elements of user demand and the effect of those elements on the choice of 
content consumption and search channels, content impact on visiting a website. Also 
the impact of content evaluation on users’ repeated visits to a business organization’s 
website is investigated. Since the research includes many factors and there is a need to 
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make an approximation of reality, relatively large samples are needed, so the survey is 
the most appropriate method (Easterby-Smith et al., 2008).

On the other hand, before starting the collection of data that allows to confirm or 
deny the raised hypotheses, it was necessary to avoid possible errors related to the sur-
vey, such as errors of non-response, errors caused by misinterpretation of the question 
or answer options, etc. For this, it was necessary to refine a whole series of elements 
that allowed the respondents to understand the essence of the questions when desi-
gning various situations associated with using content. For that purpose, a study was 
conducted, during which the most acceptable form of presenting questions to users 
would be refined. The group interview method was chosen, which allowed to use of 
group interview techniques and get additional insight from the subjects themselves 
concerning the research object. 

Firstly a study of the popularity of search engines and social media is carried out in 
order to identify the functionalities and capabilities of social media and search engines 
relevant during the research period, related to content search, monitoring, sharing, 
interactions, and consumption, as well as a possible influence on the form of content 
presentation. The refined elements are later used to develop the discussion during the 
group interview and create the survey questionnaire. Investigative aspects of social 
media functionalities: content creation functionalities, content presentation functio-
nalities, content interaction functionalities, content search functionalities, content 
sharing functionalities. Researched aspects of search engines: search functionalities 
based on content form, result filtering functionalities, and search customization.

Next, a group interview study was processed. It was carried out in order to ob-
tain qualitative insights related to the characteristics of consumer behavior, such as: 
characteristics of content deficit identification at each stage of the purchase decision, 
characteristics of behavior at the stage of content search, characteristics of behavior at 
the stage of content consumption, determination of research terminology acceptable 
and understandable to respondents, content as an external stimulus, the effect on need 
identification, the effect of brand and content association on user perception and de-
cisions to visit the organization’s website. These qualitative insights are used to create a 
detailed survey questionnaire.

In the third stage, a survey was conducted, which was used to quantify the pro-
portions of decision-making in the population and trends and correlations in content 
search, consumption, and form preferences. First, a study of user preferences in terms 
of content form, content search, and consumption channel was performed. Depen-
dencies of preferences on the previous decision will form the basis for the construction 
of a model of website visitor traffic. 

In the fourth stage, hypothesis testing is performed. The purpose of testing the 
hypotheses is to identify the factors that determine consumer choices at each stage of 
content consumption up to the decision to visit a specific organization’s website. ꭕ2, 
Friedman, Cochran’s Q, McNemars and Wilcoxon tests are used for hypothesis testing.
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3 MODELING OF BUSINESS ORGANIZATION WEBSITE VISITORS 
TRAFFIC

The results of the study of the model of the traffic of visitors to the business organi-
zation’s website in the context of inbound marketing showed that almost all the hypot-
heses were confirmed or partially confirmed, except hypotheses H5 and H9 related to 
the links between the content accessibility construct and the content format from the 
decision to visit the content channels.

Table 1. Summary of hypothesis testing.
Hypothesis Status
H1 Approved
H2 Approved
H3 Approved

H4 Partly Approved 
H5 Not approved
H6 Approved
H7 Approved
H8 Not approved
H9 Approved
H10 Approved
H11 Approved
H12 Partly Approved

A refined model of visitors traffic to the organization’s website is proposed (see Fi-
gure 1). Content availability as a dimension of content need formation was eliminated 
from the theoretical model. Four stages remain in the model (separated by gray lines, 
the relationships between the elements that have an impact on the formation of traffic 
to the organization’s website are marked with blue arrows, and the elements with a 
partial effect are marked with blue dotted arrows):
1. Identification of content deficit; The basis of the traffic of visitors to the website of a 

business organization is the behavior of users deciding to buy. When experiencing 
a content deficit, the user is always in one of the relationship stages with the orga-
nization and one of the stages of buying model. The content deficit experienced is 
unique at each stage of the purchase decision.

2. Formation of the need for content. The content form (video, image, sound, mixed 
and interactive) preferences depend on the user’s perceived purpose of the content 
(informative, entertaining, educational, functional). Moreover, the content’s pur-
pose determines the content creator’s preferences, i.e. user-generated content, 
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brand or vendor-generated content. Meanwhile, content’s purpose only partially 
affects content consumption’s intensity.

3. Finding and using content. The choice of content search and consumption channe-
ls can be determined by the user’s presence at a particular stage of the relationship 
with the organization and at a specific stage of the purchase decision. Significantly, 
the choice of content search/consumption channel depends on content format pre-
ferences and the intensity of content consumption. It should be noted that content 
availability does not affect preferences and traffic. However, the choice of the or-
ganization’s website as a content search channel depends on the level of loyalty of 
users to the organization and being at a specific stage of making a purchase deci-
sion. When the user consumes brand-related content in a channel other than the 
organization’s website, the visit to the website is determined by the content-brand 
associations with that content.

4. Evaluation of content. Repeat visits to a business organization’s website when using 
an inbound marketing strategy are partly determined by the perceived value of 
the content. It should be noted that the relationship with the organization can also 
condition the need for content, but it was not analyzed in this study.

The traffic generation model of a business organization’s website in the context 
of inbound marketing ensures a comprehensive understanding of traffic generation. 
The result of the model is unique because it comprehensively examines the relations-
hips starting from the stages of content consumption and ending with systemic re-
lationships and dimensions defining content demand. In this context, research was 
not carried out before. Meanwhile, various theories such as consumer behavior theo-
ry, content value theory, advertising value theory and others are integrated in cons-
tructing the model in the dissertation. As a result, the course of the user’s visit to the 
business organization’s website, both the first and the repeated, is explained. It starts 
from the factors that promote user activity in the context of content search and con-
sumption to the factors that determine the decision to visit a website, leaving other 
channels of the content delivery ecosystem of a specific organization. One challenge 
was identifying the sources driving the demand for content. The study revealed that 
the expanded 6-step purchase decision model is suitable for assessing the content de-
mand expressed by users in terms of content purpose, content format, content creator, 
and intensity of content consumption. It was also found that at a specific stage of the 
purchase decision, consumers experience a content deficit related to different content 
functions, understood as content purpose. Content functions were defined using value 
theories, the analysis of which refined the five functions used in the study. It should be 
emphasized that the purchasing decision-making model for identifying the need for 
content must be adapted by eliminating the decision-making stage, as it is understood 
as part of the evaluation of alternatives, and by dividing the information search stage 
into two parts representing different situations.

The dissertation study contributed to a deeper understanding of inbound marke-
ting and content marketing. It supplemented these theories with knowledge related 
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to the problem of the origin of content demand, the influence of the perceived value 
of content, and the formation of expectations concerning the content, in the stage of 
content demand recognition.

Fig. 1. The model of the formation of visitor traffic to a business organization’s website in the 
context of inbound marketing.
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CONCLUSIONS

1. With the rapid development of e-commerce and electronic marketing, the mode-
ling of the traffic of visitors to the website of a business organization becomes an 
important aspect, and the formation of the traffic of visitors to the website of a bu-
siness organization is influenced by the deficit of content experienced by the user, 
the purpose of the content sought by the user and the preferences of the content 
format. After performing the analysis of the theoretical aspects of modeling the 
traffic of visitors to the websites of business organizations, the main components of 
the traffic of visitors to the website, which make up the whole of attendance - new 
visitors and returning visitors, as well as the characteristics of the traffic of visitors 
- the number of visits, the quality and the price of the visit have been identified. It 
should be emphasized that research related to website traffic usually analyzes the 
quantitative characteristics of the traffic. In rare cases, the quality and price of the 
traffic are touched, which leaves the need for research related to these traffic para-
meters. The analysis of the differences between outbound and inbound marketing 
showed that the strategy of inbound marketing focuses on non-invasive marketing 
solutions and allow more effective communication orienting to target users and 
adapting it to users’ needs. Taking this into account, it is possible to conclude that 
it is appropriate to perform website traffic modeling in the context of this strategy. 
The main tactical activities of inbound marketing are content marketing, social 
media marketing, and search marketing. A lack of classification of content forms 
in the scientific literature was identified during a more detailed analysis of content 
marketing as the main component of inbound marketing.

2. Classical, modern, and digital marketing-adapted behavioral models were ana-
lyzed when studying consumer behavior characteristics. An extended five-step 
purchase decision-making model representing the rational course of the user’s 
purchase decision was chosen to solve website modeling problems. It is assumed 
that at each stage of the purchase decision, experiencing a content deficit, the user 
demonstrates specific content needs expressed through the content topic, content 
purpose, and content form preferences, the adequate satisfaction of which would 
ensure the quantity and quality of user traffic to the organization’s website.

3. As a result of the theoretical research, a conceptual model of the traffic of visitors to 
the website of a business organization was formed. It explains the formation of the 
traffic of visitors through the content deficit experienced by users when they are in 
one of the stages of making a purchase decision, as well as preferences in terms of 
the purpose and form of content, content search, and consumption channels, and 
the factors determining these preferences. The raised hypotheses are linked to the 
relationships of the elements of the research model. A logical sequence of empirical 
research is proposed, based on the need to eliminate the identified uncertainties, 
which consists of a set of qualitative and quantitative research: social media and 
search engine popularity analysis, group interview, survey, and hypothesis testing. 
The developed methodology for creating the traffic of visitors to the website of a 
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business organization is suitable for evaluating the cases of durable products and 
for modeling the traffic of visitors to the website in the context of inbound mar-
keting.

4. As a result of the empirical study, a model of the traffic of visitors to the website 
of a business organization was formed. The model explains the formation of the 
traffic of visitors to a business organization in the context of inbound marketing by 
users showing intentions to be interested in the organization, its offered products 
or content, and the result of content consumption turning into website visitors or 
repeat visitors. The model contributes to the understanding of digital marketing by 
comprehensively revealing the regularities of user browsing, integrating the theory 
of consumer behavior, inbound and content marketing theories, and value theo-
ries. Content marketing is expanded by confirming the utility of consumer beha-
vior models, especially the purchase decision model, for identifying the origin of 
emerging content deficits. During the empirical study, it was also established that 
the dimensions of content value found in the modern scientific literature need to 
be revised in explaining repeated visits to the website of a business organization.

5. The revealed model of the traffic of visitors to the website of a business organization 
also has practical value. By gaining a deeper understanding of the regularities of 
visitor traffic formation and the specifics of content consumption, business organi-
zation professionals can apply this knowledge when constructing content creation 
and presentation ecosystems to concentrate traffic to the business organization’s 
website. The model makes it possible to understand the connections between 
content purpose, format, search and consumption channels, and the importance 
of content purpose in accompanying the user and ensuring the satisfaction of his 
content-related needs at each purchase decision stage. The model makes it possible 
to understand the motivations of both new and repeat visitors to a business orga-
nization’s website.

6. The study was conducted in the context of inbound marketing, which can be con-
sidered as one of the limitations since only naturally occurring incentives to con-
sume content are studied, and the impact of outbound marketing solutions in the 
context of generating traffic to the website of a business organization is not evalua-
ted. The decision-making model used to explain the origin of the content deficit 
makes it possible to assess the relative intensity of the need concerning the purpose 
of the content for the user at a specific stage of the purchase decision. However, the 
challenges faced by the user experiencing a content deficit have not been studied. 
In this case, the latter uncertainty determines the need and direction of further re-
search in clarifying the specifics of content deficit recognition and constructing the 
traffic of visitors to the organization’s website. The model was studied in the context 
of durable consumer products without distinguishing a specific industry, which is 
why the study may not consider any industry’s specifics.

7. The further research directions are: the creation of a methodology for identifying 
topics that define the content; identification of specific factors determining the 
need for content at each stage of the purchase decision; the study of the dimensions 
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of content evaluation in the content evaluation stage, in order to gain a deeper un-
derstanding of the return of visitors to the organization’s website.



205

Scientific publications
Davidavičius, S., Limba, T. (2022a) SEARCH PECULIARITIES OF EDUCATIONAL 

CONTENT IN CONTEXT OF REMOTE WORK. 12th International Scientific 
Conference “Business and Management 2022”, May 12–13, 2022, Vilnius, Lithuania. 
Vilnius: VGTU Press, 2022. ISSN 2029-4441, p. 1-5.

 Davidavičius, S., Limba, T. (2022b). RECOGNITION OF DIGITAL 
CONTENT NEEDS FOR INBOUND MARKETING SOLUTIONS. Social 
Sciences, 11(8): 351. https://doi.org/10.3390/SOCSCI11080351

Davidavičienė, V., Davidavičius, S. (2022). CONSUMER PERCEPTION OF 
INNOVATIVE SOLUTIONS IN E-COMMERCE International Journal of Learning 
and Change 14(5–6): 588–99. https://doi.org/10.1504/IJLC.2022.126485.

Reports at scientific conferences
“Business and Management ‘2022”, – “Search peculiarities of educational content 

in context of remote work”, 
“Intellectual Economics, Management and Education”, – “Publlic policy of the 

management of recruiting activities.“



206

Davidavičius, Sigitas
VERSLO ORGANIZACIJŲ INTERNETO SVETAINIŲ LANKYTOJŲ SRAUTO 

MODELIAVIMAS ĮTRAUKIOSIOS RINKODAROS KONTEKSTE: daktaro diserta-
cija – Vilnius: Mykolo Romerio universitetas, 2023. P. 208.
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Daktaro disertacijos tikslas atskleisti interneto svetainės lankytojų srauto modelį 
įtraukiosios rinkodaross kontekste, tokiu būdu pagilinant vartotojų elgsenos pažinimą ir 
praturtinant skaimeninio marketingo teoriją naujomis įžvalgomis leidžiančiomis nauju, 
iš įtraukiosios rinkodaros perspektyvos, kampu pažvelgti į verslo organizacijos interneto 
svetainės lankytojų srauto susidarymą. Siekiant tikslo atlikta išsami interneto svetainės 
lankomumo, įtraukiosios rinkodaros, vartotojų elgsenos teorinių aspektų analizė ir sufor-
muotas koncepcinis lankytojų srauto suidarymo modelis. Pasitelkus kokybinius ir kieky-
binius tyrimus, tikrinant iškeltas hipotezes atspindinčias ryšius tarp modelio konstruktų, 
atliktas modelio validavimas. Atskleistas modelis paaiškina interneto svetainės lankytojų 
srauto susidarymą per vartotojų santykį su organizaciją vartotojams būnant skirtinguo-
se sprendimo pirkti priėmimo etapuose ir patiriant turinio deficitą, bei demonstruojant 
preferencijas skirtingoms turinio formoms, kūrėjams, vartojimo intensyvumui ir turinio 
pateikimo kanalams. Disertacinis tyrimas prisidėjo prie gilesnio įtraukiosios rinkodaros 
ir turinio rinkodaros supratimo ir papildė šias teorijas žiniomis, susijusiomis su turinio 
poreikio kilmės problema, suvokiamos turinio vertės įtaka bei lūkesčio turinio atžvilgiu 
susiformavimu, turinio poreikio atpažinimo etape. Pasiūlytasis verslo organizacijos in-
terneto svetainės lankytojų srauto modelis pasižymi praktine verte ir gali būti taikomas 
organizacijų sprendimo priėmimo procese, siekiant efektyvesnių sprendimo įtraukiosios 
rinkodaros kontekste.

The aim of the doctoral dissertation is to reveal the model of website visitor traffic in 
the context of inbound marketing, thereby deepening the knowledge of consumer beha-
vior and enriching the theory of digital marketing with new insights that allow us to look 
at the creation of business organization website visitor traffic from a new angle, from the 
perspective of inbound marketing. In order to achieve this goal, a detailed analysis of the-
oretical aspects of website traffic, inbound marketing, and user behavior was performed 
and a conceptual model of visitor traffic formation was formed. With the help of qualita-
tive and quantitative research, the validation of the model was carried out by checking the 
hypothesized relations between the constructs of the model. The revealed model explains 
the formation of website traffic through the relationship of users with the organization 
when users are at different stages of making a purchase decision and experience a content 
deficit, and demonstrate preferences for different content forms, creators, consumption 
intensity and content delivery channels. The dissertation study contributed to a deeper 
understanding of inbount marketing and content marketing and supplemented these the-
ories with knowledge related to the problem of the origin of content demand, the influence 
of the perceived value of content and the formation of expectation in relation to content, 
in the stage of content demand recognition. The proposed business organization website 
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visitor traffic model has practical value and can be applied in the decision-making process 
of organizations in order to achieve more effective decisions in the context of inbound 
marketing.
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