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PAGRINDINES SAVOKOS

Interneto svetainé - grupé ziniatinklio puslapiy, kuriuose paprastai yra hipersaity
vienas j kitg ir kuriuos internete pateikia asmuo, jmoneé, $vietimo jstaiga, vyriausybé ar
organizacija (Niederst, 2006).

Interneto svetainés lankytojas — asmuo besinaudojantis interneto svetaine (Susan
Weinschenk, 2011).

Invaziné rinkodara - rinkodara, kai siekiama kuo daugiau vartotojy démesio, jsi-
terpiant i vartotojo aplinkg jam to nepageidaujant ir nesitikint, ir tikimasi kad dalis ty
vartotojy taps organizacijos klientais (P. Smith, 2021).

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

Lankytojy srautas — kiekybiné ir kokybiné interneto svetainés lankytojy i$raiska
apsilankiusiy skai¢iumi, apsilankymo laiku, atliktais veiksmais (Glossary, 2021).

Lankytojy srauto modeliavimas - verslo organizacijos interneto svetainés lanky-
tojuy srauto susidarymo modeliavimo procesas naudojant matematinius ir statistinius
metodus, siekiant analizuoti ir numatyti vartotojy elgesj svetainéje (Eastin et al., 2010).

Turinio deficitas - vartotojo busena, kurios metu pasireiskia turinio, suteikiancios
tam tikro pobudzio informacijos trakumas (Barker, 2016).

Turinio ekosistema - turinio karimo ir pateikimo vartotojui jvairiomis priemo-
némis sprendimy visuma, kurig pasitelkia organizacija turiniui kurti, platinti, ir popu-
liarinti (P. Smith, 2021).

Turinio prieinamumas - turinio savybé buti lengvai randamu ir prieinamu asme-
niui jdedant maziausiai pastangy (Slootman et al., 2023).

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

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

Verslo organizacija — bet kokios formos juridinis asmuo vykdantis ekonomine
veiklg ir siekiantis pelno (Shradha, 2019).
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JVADAS

Temos aktualumas ir iStirtumo lygis. Skaitmeniniy technologijy ekspansija pa-
sizymi sparta ir nuolat atsirandancios naujos technologinés galimybés praplecia ir, su
jomis susijusiy, naujy rei$kiniy, i$$tkiy ir kylan¢iy problemy spektra. Sie reiskiniai
ir problemos lemia nuolatiniy moksliniy tyrimy poreikj interneto arba skaitmeninés
rinkodaros srityje. Interneto ir jo teikiamy paslaugy naudojimas asmeniniais ar verslo
tikslais sparciai auga ir jau tapo viena svarbiausiy verslo organizacijy veiklos kryp¢iy.
Organizacijos naudoja interneta komunikacijos su vartotojais, tiekéjais, partneriais,
paslaugy teikimo, sandoriy sudarymo, produkto galimybiy i$plétimo, reklamos ir ki-
tais tikslais. Internetas tampa ne tik dar vienu komunikacijos kanalu, bet ir vertingu
organizacijai iStekliy $altiniy — prieinami duomenys leidzia daryti jvairias reikSmingas
jzvalgas, kas itin svarbu intensyvios konkurencijos sglygomis.

Gausiai yra analizuojami daikty interneto santykis su rinkodara ir jo panaudojimo
galimybés (Nguyen & Simkin, 2017), duomeny apsaugos ir saugumo isstukiai (Ferrell,
2017; Limba et al., 2017; Martin & Murphy, 2017; Limba & Sidlauskas, 2018; Radanliev
et al., 2018), komunikacija internete (Karjaluoto et al. 2015; Shen et al. 2016; Key &
Czaplewski 2017), reklamos internete i$$ukiai (Berman, 2013; Belanche et al., 2017;
Bierut et al,, 2017; S. Q. Liu & Mattila, 2017; Mirrokni & Nazerzadeh, 2017), taip pat
naujosios strateginés skaitmeninés rinkodaros tendencijos, tokios kaip pvz.: jtraukioji
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
ju panaudojimo interneto rinkodaros tikslams aspektai (Davidavi¢iene & Davidavi-
¢ius, 2014; Vida Davidavidiene 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 paieskos rinkodara (Ortiz-
Cordova & Jansen, 2012; Li et al., 2014; Gupta et al., 2016; Aswani et al., 2018; Kova-
lenko & Kuzmenko, 2020). Skaitmeniniy technologijy ekspansijos rezultate, ypatinga
svarbg organizacijy veikloje uZima skaitmeniné rinkodara, kurio paskirtis - naudoti
internetu prieinamas paslaugas ir priemones, tokias kaip interneto svetainé, el. pastas,
interaktyviosios reklamos, socialinés medijos ir kt., organizacijos rinkodaros tikslais.
Siy paslaugy naudojimas sietinas su i$siikiais kylanéiais derinant konkre¢iy priemoniy
teikiamas galimybes su verslo organizacijy tikslais ir strateginiais sprendimais bei juy
priémimu ir valdant su tuo susijusius procesus. Tai lemia moksliniy tyrimy poreikj
Sioje srityje.

Nepaisant interneto paslaugy gausos, interneto svetainé islieka viena svarbiausiy
ir intensyviausiai naudojamy komunikacijos su vartotojais priemoniy ir skaitmeninés
rinkodaros jrankiy. Ji traktuojama kaip pagrindinis verslo organizacijos informacijos
sklaidos kanalas internete ir vienas i§ galutiniy saly¢io tasky vartotojo pirkimo ke-
lionéje. Visos kitos priemonés bei paslaugos, nepaisant jy individualios naudos, gali
bati naudojamos kaip vartotojy nukreipimo i verslo organizacijos interneto svetaine
$altiniai. Organizacijos dedamos pastangos j interneto svetainés kiirimg ir administra-
vimag, turinio kairimg ir atnaujinimg turéty bati naudingos uzZ jprasto supratimo riby:
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kaip informacijos pateikimo vartotojams priemoné.

Interneto svetainé, kaip vienas pagrindiniy skaitmeninés rinkodaros jrankiy, taip
pat yra intensyviy moksliniy tyrimy objektas. Mokslininkus domina interneto svetai-
niy tobulinimo problemos (Lagu et al., 2017; Sarlis et al., 2017; Chen, 2018), LEAD
rinkodara (Poyry et al., 2017; W.-L. Wang et al., 2018) ir i$$ukiai susije su interneto
svetainiy lankomumu. Lankomumo tyrimai apima tokius aspektus kaip: veiksniai da-
rantys jtaka interneto svetainés lankytojy srautui (Wolk & Theysohn, 2007; Madlendk
et al.,, 2015a; Chakrabortty & Jose, 2018; Shiller et al., 2018).

Itin reik§mingas verslo organizacijai, veikianciai konkurencijos salygomis, yra ge-
béjimas rinkti, analizuoti ir interpretuoti duomenis, siekiant jvertinti savo padétj rin-
koje ar sudaryti ateities prognozes, kuriomis remiantis galima buty rengti strateginius
ir taktinius sprendimus uztikrinancius organizacijos veiklos sékme¢. Verslo organiza-
cijos interneto svetainés lankomumo duomenys gali bati traktuojami kaip vertingas
isteklius, kurio tikslingas naudojimas gali sudaryti galimybes formuoti jvairias, su va-
dybos sprendimais susijusias, jzvalgas.

Bene prieinamiausi ir lengviausiai kaupiami, ntidienos salygomis, yra interneto
svetainés lankomumo duomenys. Interneto paslaugy industrija sitlo visg eile inter-
neto svetainés lankomumo stebéjimo jrankiy tokiy kaip pvz. Google Analytics, Piwik,
Clicky, Statcounter, Kissmetrics ir kt. Sie jrankiai pateikia jy naudotojams jvairaus is-
samumo statistines ataskaitas susijusias su vartotojy srautu (vartotojy kiekis per laiko
vienety), jo sudétimi (srauto $altiniai), dinamika, lankytojy proporcijomis (pvz.: seni
palyginti su naujais), su lankytojy elgsena svetainéje (pvz.: puslapiy perziaros per se-
sija, puslapiy perzitros eilikumas), demografiniais vartotojy rodikliais (amzius, lytis,
pomégiai ir pan.) ir daugelj kity. Mokslininkai tyrinéja svetainés lankomumo duome-
ny panaudojimo galimybes vartotojy jtraukimo j e. mokymy sprendimus matavimui
(Gémez Chova et al., 2018), programinés jrangos tobulinimui (Garcia & Paiva, 2018).
Gvildenami interneto svetainés lankomumo analizés jrankiy pasirinkimo ypatumai
(Bekavac & Pranicevic, 2015), motyvai naudoti tam tikros rusies interneto svetaines
(Go etal., 2016) interneto svetainés optimizavimo paie$kos sistemoms su tikslu didinti
vartotojy srautg galimybés (S. Gupta et al., 2016). Taip pat mokslininkai analizuoja ap-
silankyma kaip rei$kinj ir jj klasifikuoja (Chakrabortty & Jose, 2018; Hodakova et al.,
2011; Molla-Descals et al., 2014; Wolk & Theysohn, 2007). Reikia pabrézti, kad vyrau-
ja interneto svetainés lankomumo tyrimai vertinant kiekybine apsilankymy i$raiska,
tradicinés (invazinés) rinkodaros kontekste, paliekant be démesio kokybine lankytojy
srauto i$raiSka ir srauto susidarymo mechanizmus naujosios, jtraukiosios rinkodaros
kontekste, kas ir lemia $io disertacinio darbo problemos mokslinj naujumg - bus mo-
deliuojama lankomumo kokybiné sudétis atsizvelgiant j vartotojy demonstruojamas
intencijas susijusias su turinio vartojimu ir kanaly pasirinkimu, sistemigkai susiejant
vartotojy elgsenos modelius su pagrindiniais jtraukiosios rinkodaros komponentais —
turinio rinkodara, paieskos rinkodara ir rinkodarg socialinése medijose.

Iprasta manyti, kad interneto svetainés lankymo duomeny analizé yra skirta
tik interneto svetainés efektyvumo ir efektingumo vertinimui. Taciau vartotojo
apsilankymo interneto svetainéje faktas, lankymosi intensyvumas, ar naujy ir
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sugriztan¢iy lankytojy srauto proporcijos yra sudétingy strateginiy ir taktiniy
sprendimy bei verslo aplinkos situacijos rezultatas. Tad lankytojy srauto duomenys gali
atspindéti visg eile organizacijoje vykstanciy procesy ir leisti juos jvertinti. Galimybé i§
srauto duomeny suZinoti pvz. savo prekés Zenklo Zinomuma sutaupyty organizacijoms
1ésy, nes galima baty atsisakyti uzsakomujy tyrimuy, tokiy kaip apklausos, ir i$vengti
kity, su tuo susijusiy sunkumuy.

Vertinant vartotojo apsilankyma organizacijos interneto svetainéje kaip vadybos
sprendimy visumos rezultaty, galima daryti prielaida, kad vartotojy srauto sudéties
poky¢iai ir intensyvumo dinamika atspindi organizacijos situacija rinkoje, turimus i$-
teklius ir priimamus strateginius bei taktinius sprendimus ir gali buti prognozuojami
atsizvelgiant j siekiamus organizacijos tikslus.

Naujausios skaitmeninés rinkodaros kryptys, tokios kaip jtraukioji (angl. inbound)
rinkodara pagristos vartotojy demonstruojamy ketinimy, laisvo pasirinkimo svarba
ir pagarba vartotojo privaciai erdvei igyja vis didesnj pagreiti. Sios koncepcijos kerti-
nis akmuo yra turinio rinkodara, kur turinys vaidina kone svarbiausia vaidmenj pri-
traukiant ir iSlaikant vartotojus. Deja, truksta empiriniy tyrimy atskleidzian¢iy, kaip
jtraukiosios rinkodaros kontekste susidaro lankytojy srautas i verslo organizacijos in-
terneto svetaine.

Moksliné problema: kokie jtraukiosios rinkodaros sprendimai ir kaip lemia lan-
kytojy srauto susidaryma j verslo organizacijos interneto svetaine.

Mokslinio tyrimo objektas — verslo organizacijos interneto svetainés lankytojuy
srauto susidarymas.

Disertacinio darbo tikslas — nustatyti jtraukiosios rinkodaros sprendimus vei-
kiancius verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymag ir sufor-
muoti procesus paai$kinantj modelj.

Siekiant tikslo disertaciniame darbe sprendziami tokie uzdaviniai:

1. Atlikti teorinj, interneto svetainés lankomumo ir vartotojy elgsenos, santykio su
jtraukiosios rinkodaros sprendimais, tyrimg, identifikuojant elgsenos modeliy rysj
su verslo organizacijos interneto svetainés lankomumu.

2. Teoriniy tyrimu pagrindu parengti koncepcinj modelj pristatantj galimus verslo
organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo ir priklausomybés
nuo jtraukiosios rinkodaros sprendimy rysius.

3. Parengti empirinio tyrimo, skirto validuoti suformuotg teorinj verslo organizacijos
interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo modelj, metodika.

4. Vadovaujantis metodikoje numatytomis procediiromis empiriskai jvertinti vers-
lo organizacijos vartotojy srauto susidarymo ypatumus, tyrimo rezultaty pa-
grindu patikslinti verslo organizacijos vartotojy srauto susidarymo jtraukiosios
rinkodaros kontekste modelj.
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Ginamieji teiginiai

1. Sparciai plétojantis elektroninei prekybai bei elektroninei rinkodarai verslo organi-
zacijos interneto svetainés lankytojy srauto modeliavimas tampa svarbiu aspektu,
o verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymui jtakos turi
vartotojo patiriamas turinio deficitas, vartotojy suvokiama siekiamo turinio pa-
skirtis ir turinio formato preferencijos.

2. Sukurta verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo me-
todika tinkama ilgo vartojimo produkty atvejams vertinti ir interneto svetainés
lankytojy srautui modeliuoti jtraukiosios rinkodaros kontekste.

3. Sukurtas verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo mo-
delis jtraukiosios rinkodaros kontekste uztikrina kompleksinj lankytojy srauto su-
sidarymo supratimg ir yra universalus.

Disertacinio tyrimo loginé struktiira ir tyrimo metodai

Disertacijos loginé schema pateikiama 1 pav.

Pirmoje disertacijos dalyje pateikiama i§sami verslo organizacijos interneto sveti-
nés srauto formavimo teoriniy prielaidy jtraukiosios rinkodaros kontekste analizé, at-
skleidziant esminius vartotojy elgseng ir sprendimus lemiancius veiksnius, jy santykj
ir pobudj priklausomai nuo buvimo tam tikruose pirkimo etapuose, o taip pat srauto
formavimo priemones ir sprendimus. Nagrinéjami pirmoje dalyje elementai, teorijos
ir sprendimai sudaré prielaidas koncepcinio verslo organizacijos interneto svetainés
lankytojy srauto modelio suformavimui. Apibendrinus moksliniy tyrimy ir pastarojo
laikotarpio publikacijy analizés rezultatus pristatomas suformuotas koncepcinis mo-
delis jtraukiosios rinkodaros kontekste, pristatomos jo konstrukty tarpusavio sasajos.

Antrojoje disertacinio darbo dalyje pristatoma empirinio tyrimo metodologija,
kuria vadovaujantis tikrinamos konceptualaus verslo organizacijos interneto svetainés
srauto modelio konstrukty sgsajos, argumentuojama misriy metody taikymo logika ir
principai (kokybinis ir kiekybinis tyrimas), naudojami tyrimo instrumentai. Kokybi-
nio tyrimo metu (grupinis interviu) i$§gryninama respondentams suvokiama terminija
ir klausimy pateikimo stilistika, $iais rezultatais grindziamas vélesnis kiekybinis
tyrimas (apklausa).

Trecioje disertacijos dalyje analizuojami empirinio tyrimo duomenys, kurie atsklei-
dzia vartotojy elgsena, juy virsma svetainés lankytojais, jsitraukimas bei preferencijos.
Ivertinus gautus rezultatus, patvirtinamos iskeltos hipotezés (naudojami x? Friedman,
Cochrans Q, McNemars ir Wilkoxon testai), validuojamas ir patikslinamas modelis.
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1. Verslo organizacijos interneto svetainés lankytoju srauto modelio teorinis pagrindimas

Interneto svetainés lankytoju Ttraukiosios rinkodaros Vartotojy elgsenos modeliai
srauto formavime teornés lize itraukiosios rinkodaros
prielaidos kontekste

Dokumenty analizé ir literataros apzvalga ]

R

2. Vrslo organizacijos interneto svetainés lankytoju srauto modelio ijtraukiosios rinkodaros
kontekste validavimo metodologiia
[

[ Antriniy duomenu analizé ] [ Grupinis interviu H Apklausa ]
| | |
Tyrimm siekizma patkslin
Socalinm medijy popubizrmme igryninti suvokisma vartotojui
s inologija naudofi 1 D u bitiny hipotezi
analizé Turinie deficito identi i
bis
etape

3. Verslo organizacijosinterneto svetainés lankytoju srauto modeliavimas ‘

N

Twrinio paskirties poreikio Turinio formos prefarenciiy Turinio kitréjo preferencijy Turinio vartafims

N nuo ~ prikle bé. nue priklausomybes nuo intensyvumo priklausomybés
bw’"""_ ) _kfmk’“me suvokiamos turinio vartorgjy  suvoakiamos nuo vartotory  suvokiamos
sprendimo pirkti stape paskirties turinio paskirties turinio paskirties

J

Turinio prieinamumo jtakos Twrinio paieskos » Turinic paieskos kanaly
turinio formato i turinio vartojimo kanalo preferenciiy
paieskos kanaly e g ik ' prikl bés nuo turinio
preferencijoms nuo turinio formos vartojimo intensyvume

Turinio  paiekSos  kanaly
preferencijy prikiausomybes
nuo  buvimo  konkreciame
sprendimo pirkii etape

Turinmio  paieSkos kanaly Pakariotine  apstlankyma  verslo ilank verslo or fjos i
L bos mio izacgjos i g ingje, vartojant turini kituose net
iijﬂlmu;rg;imcym prikiausomybés  nus  turinio orgnizacijos internetos svetaing furinio
K vertinimo pateikimo kanalai, lemiantys veiksniai

1 pav. Disertacijos loginé schema
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Mokslinis darbo naujumas ir teorinis reikSmingumas

o Remiantis mokslinés literataros analize, sudarytas teori$kai pagristas verslo or-
ganizacijos interneto svetainés srauto jtraukiosios rinkodaros kontekste modelis,
sistemiskai pagrindziantis vartotojy preferencijas lemianciy veiksniy, vartotojy
nar$ymo jprociy bei elgsenos modeliy tarpusavio sgsajas. Empiriskai patikslintas
verslo organizacijos interneto svetainés srauto modelis uztikrina kompleksinj lan-
kytojy srauto susidarymo supratima.

o Atliktas disertacinis tyrimas praple¢ia vartotojy elgsenos teorijg, suteikia Ziniy
apie veiksnius, lemiancius vartotojy nar§ymo preferencijas ir sprendimus nule-
miancius rinkodaros veiksmus, iSgrynintas vartotojy patiriamo turinio deficito
fenomenas jtraukiosios rinkodaros kontekste. Susistemintos Zinios apie veiks-
nius, lemiancius vartotojy narSymo preferencijas ir juos nulemiancius rinkodaros
sprendimus praplecia teorines jZvalgas apie vartotojy elgseng elektroninéje erdvé-
je ir elgsenos modeliavimui bei valdymui tinkamas priemones.

o Disertacinis tyrimas prisidéjo prie gilesnio jtraukiosios rinkodaros ir turinio rin-
kodaros supratimo ir papildé $ias teorijas Ziniomis, susijusiomis su turinio porei-
kio kilmés problema, suvokiamos turinio vertés jtaka bei lukescio turinio atzvil-
giu susiformavimu, turinio poreikio atpazinimo etape.

o Gauti rezultatai gali biti naudojami plétojant mokslinius tyrimus vartotojy elgse-
nos elektroninéje erdvéje srityje.

Praktinis darbo reikSmingumas.

Pasialytasis verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto modelis pa-
sizymi praktine verte ir gali bati taikomas organizacijy sprendimo priémimo procese,
siekiant efektyvesniy sprendimo jtraukiosios rinkodaros kontekste. Suprasdami turi-
nio vartojimo specifika isreik$ta per modelyje pristatomus turinio vartojimo etapus
bei tuose etapuose vykstancius procesus bei vartotojy preferencijas, verslo organiza-
cijy specialistams modelis suteikia galimybe konstruoti turinio pateikimo vartoto-
jams ekosistemas, geriausiai atliepiancias vartotojy poreikius ir nukreipiancias jas j
organizacijos interneto svetaine. Pazymeétina, kad modelis padeda suprasti tiek naujy
vartotojy apsilankymo organizacijos interneto svetainéje priezastis ir specifika, tiek
pakartotinai apsilankanciy lankytojy elgsenos modelius ir paskatas. Modelis leidzia
numatyti kokiomis funkcijomis pasiZymintis turinys turi bati sitlomas vartotojams at-
sizvelgiant i jy buvima konkre¢iame sprendimo pirkti etape, kokio formato ir kokiuose
kanaluose pateikiamas turinys turi dominuoti.

Tyrimo apribojimai.

Ateityje plétojant tyrimus verslo organizacijos interneto svetainés srauto modelia-
vimo klausimu ir siekiant kompleksiskesnio fenomeno pazinimo galima baty tyrinéti
invazinés rinkodaros sprendimy poveikj, kadangi jis nebuvo vertintas disertaciniame
tyrime.

Taip pat atkreiptinas démesys j turinio deficito atpazinimo specifika, kas disertaci-
nio tyrimo metu nebuvo detalizuojama. Tai yra konkretis is§tkiai su kuriais susiduria
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vartotojas kiekviename sprendimo pirkti etape ir kurie lemia konkrecius turinio porei-
kius. Si sritis leisty identifikuoti temy visumg dar labiau pagilinant vartotojy elgsenos
pazinimg.

Pazymeétina tai, kad tyrimas atliktas ilgo vartojimo produkty kontekste nei$skiriant
konkrecios industrijos, kas, viena vertus, leidzia daryti prielaids, jog tyrimo rezultatai
gali buti taikomi visy ilgo vartojimo produkty industrijy atvejais, kitg vertus, tyrimo
metu gali buti neatsizvelgta i kurios nors industrijos specifika.

Disertacijos apimtis. Disertacinio darbo apimtis be priedy — 152 puslapiai. Jame
pateikta 22 paveikslas, 61 lentelé ir 3 priedai. Disertacijoje naudojami 244 literataros
$altiniai.

Disertacinio tyrimo rezultaty aprobavimas ir sklaida. Su disertacijos tema su-
sijusiy tyrimy aprobavimas ir sklaida vyko disertacijos autoriui skaitant prane$imus
dvejose tarptautinése mokslinése konferencijose: ,,Business and Management 2022
ir praneSimas tarptautiniame simpoziume ,Intellectual Economics, Management and
Education 2018°

Su disertacijos tema susijusiy tyrimy rezultatai publikuoti 2 mokslo Zurnaluose
(Davidavi¢ius & Limba 2022a, Davidaviciené & Davidavicius 2022), 1 straipsnis kon-
ferencijos medziagoje (Davidavicius & Limba 2022b).
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1 VERSLO ORGANIZACIJOS INTERNETO SVETAINES LANKYTOJU
SRAUTO MODELIO TEORINIS PAGRINDIMAS

Siame skyriuje analizuojami tyrimai ir moksliniai darbai sietini su interneto sve-
tainés lankytojy srauto formavimo jtraukiosios rinkodaros kontekste problematika,
démesys skiriamas vartotojy elgsenos elektroninéje erdvéje specifikai. Mokslinés lite-
rataros analizés ir sintezés rezultate formuojamas teorinis verslo organizacijos interne-
to svetainés lankytojy srauto jtraukiosios rinkodaros kontekste modelis.

Skyriaus medziaga publikuota straipsniuose (Davidavi¢iené & Davidavicius 2022;
Davidavicius & Limba 2022a).

1.1 Interneto svetainés lankytojy srauto formavimo teorinés prielaidos

Vartotojy srautas suprantamas kaip vartotojy, aplankiusiy interneto svetaine kie-
kis (Chaffey & Smith, 2013). Kiekvienas vartotojo apsilankymas interneto svetainéje
yra nulemtas tam tikry motyvy ir gali bati klasifikuojamas, tad svarbu suvokti ne tik
i$skirtinai pirkima kaip pagrindinj motyva, bet ir kitas apsilankymo prieZastis (Pallant
etal,, 2017). Vartotojo elgsena daugiakanaléje terpéje yra paveikiama tiek praeities pa-
tir¢iy susijusiy su prekeés zenklu tiek firmos rinkodaros pastangy (Pallant et al., 2017).
Vartotojy elgsena tiriant interneto svetainiy efektyvuma yra pasitelkiama daugelio au-
toriy (Decker & Trusov, 2010; Pabedinskaité & Davidavi¢ius, 2012; Davidavi¢iene &
Davidavic¢ius, 2014; Bauboniené & Guleviciute, 2015; Ritz et al., 2019; Sabaityté et al.,
2019 Davidaviciené et al., 2021). Verslo organizacijos rinkodaros pastangos yra eilé
atlikty veikly ir priimty sprendimy pradedant nuo situacijos analizés prie$ rengiant
strateginius rinkodaros sprendimus, baigiant kontroliuojamy rodikliy nustatymy ir
tos kontrolés jgyvendinimy, kurie yra sistemi$kai susieti vieni su kitais. Apibendri-
nant galima teigti, kad sprendziant lankytojy srauto i interneto svetaine modeliavimo
problema tikslinga remtis vartotojy elgsenos ir motyvacijos teorijomis bei sisteminiu
poziriu. Vartotojy elgsenos teorijos taikymas sudaro prielaidas suprasti vartotojy
sprendimo priémimo procesus, motyvus ir jy jtaka vartotojy apsilankymams interneto
svetainése bei formuojant vartotojy srauts. Sisteminio pozitrio taikymas leidzia ana-
lizuoti problema kaip sistemine visuma sklandziai sujungiant tokius elementus kaip
rinkodaros strategijos, vartotojy elgsena sprendimy priémimo kontekste, naudojami
sgveikai su vartotojais kanalai ir priemonés, komunikacijos ypatybés, vartotojy srautas
i interneto svetaing ir t.t.

Interneto svetainé yra vienas populiariausiy ir reikSmingiausiy komunikacijos
su vartotojais kanaly. Ji vadinama organizacijos tvirtove internete (Chaffey & Smith,
2017) ir priskirtina prie nuosavy organizacijos medijy. Vienas pagrindiniy jtraukio-
sios koncepcijos elementy yra jmonés svetainé, kurioje lankytojai paver¢iami potenci-
aliais klientais (LEAD), optimizuojant nukreipimo (paskirties) puslapius ir prenume-
ratos formas, o uz kontakting informacija sitlomi turinio masalai (angl. content baits).
Potencialus klientai véliau konvertuojami j klientus, o klientai - j lojalius klientus ilga-
laikéje perspektyvoje, tam naudojant el. pasto rinkodarg ir patikimas rysiy su klientais

20



valdymo sistemas (angl. customer relantioship management - CRM) (Bezhovski,
2015). Interneto svetainés skiriasi viena nuo kitos daugeliu parametry ir jy klasifika-
vimas yra nuolatiniy moksliniy diskusijy objektas. Pazymétina, kad interneto svetainé
kaip rei$kinys atsirado jau pakankamai seniai ir jos galimybiy bei funkcijy evoliucija
yra priezastis evoliucionuoti ir klasifikacijai.
Chaffey & Smith (2017) i$skiria penkias interneto svetainiy ar jy daliy rasis:
1. Transakcinés komercinés svetainés;
2. Orientuotos j paslaugas, skirtos santykiy karimui ir ,,lead
svetaines;
3. Prekés zenklo svetainés (angl. brand building);
Portalai ar Ziniasklaidos svetainés;
5. Socialiniai tinklai ar bendruomeniy svetainés.

o«

Y generavimo interneto

Pabréztina, kad $ios svetainiy kategorijos nepasizymi grieztu interneto svetainiy
skirstymu ir verslo organizacijoms priklausancios interneto svetainés kombinuoja tar-
pusavyje Siuos elementus, dalj jy akcentuojant labiau, priklausomai nuo rinkos, kurio-
je veikiama (Chaffey & Smith, 2013). Cebi (2013) apibendrina literataroje randama
interneto svetainiy klasifikacija ir pateikia interneto svetainiy tipus pagristus jy pa-
skirtimi ir vartotojy likesciais. Autorius pristato tris interneto svetainiy kategorijas ir
septynias subkategorijas: 1) komercinés svetainés, kurias sudaro verslas verslui (B2B),
verslas vartotojui (B2C), vartotojas vartotojui (C2C) sgveikos modeliams pritaiky-
tos svetainiy grupés, 2) paslaugy svetainés, kurioms priskiriamos savitarnos svetai-
nés, informacinés interneto svetainés, pramogy interneto svetainés ir komunikacijos
interneto svetainés 3) misriosios interneto svetainés. Disertacinio darbo problemos
sprendimui interneto svetainiy klasifikacija svarbi dél skirtingy interneto svetainéms
keliamy tiksly ir lankomumo likesé¢iy. Susiaurinant tyrimo objekta kaip verslo or-
ganizacijos interneto svetainé bus nagrinéjamos verslas vartotojui (B2C) kategorijai
priskiriamos interneto svetainés.

Interneto svetainés lankomumas apibréziamas kaip interneto svetainés lankytojy
ar apsilankymy skaic¢ius (Chaffey & Smith, 2013). Sékmingo interneto svetainés lan-
komumo karimo uztikrinimui jvardinami trys kertiniai aspektai: tikslai, lankomumo
karimo technikos ir iSdéstymas laike. Tikslus reprezentuoja lankytojy kiekis, kokybé
ir lankomumo kaina. Autoriai pabrézia, kad, nepaisant placiai paplitusios nuomonés,
kad interneto svetainés sékmingumga parodo apsilankymy kiekis, i$ tikryjy butent lan-
komumo kokybé yra tikrasis kanalo sékmés indikatorius. Lankomumo kokybé gali bati
apibrézta lankytoju atitikimu tikslinés auditorijos poZymiams ir jy atsaku igkeltiems
organizacijos komunikacijos tikslams. Lankomumo karimo technikos sujungia ko-
munikacijos interneto kanalais ir komunikacijos tradiciniais kanalais technikas. Isdés-
tymo laike elementas nusako srauto kiirimo sprendimy i§déstyma laike pvz. reklami-
niy kampanijy paleidimo laikg ir trukme, naujo produkto jvedimo ir su jo pristatymu
susijusios komunikacijos laikas ir pan.

Vartotojai apsilankyti organizacijos interneto svetainéje gali i§ jvairiy $altiniy: tai
gali buti apsilankymas jvedant interneto svetainés adresg j narsyklés URL ar hipersaito
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paspaudimas nar$ant kitg interneto svetaine, skaitant elektroninj laiSka ar jrasa so-
cialinése medijoje. Srauto $altiniu gali bati jvardinami ir rémimo veiksmai pvz. san-
tykiai su visuomene. Pagal komunikacijos terpe svetainés lankomumo $altiniai gali
bati skirstomi j internetinius ir tradicinius (Online ir Offline). Pagal komunikacijos
buadus i$skiriami $ie interneto svetainés lankomumo $altiniai — internetiniai: paieskos
rinkodara, internetiniai santykiai su visuomene, internetiné partnerysté, interaktyvio-
sios reklamos, masinis el. lai$kas, virusiné rinkodara. Tradicinéje komunikacijoje - re-
klama, asmeninis pardavimas, pardavimy skatinimas, santykiai su visuomene, spon-
sorysté, tiesioginis pastas, parodos, prekiy i§déstymas, pakavimas, i§ ,lapy j lapas®
(Chaffey & Smith, 2017).

Lankomumui jtaka darantys veiksniai tiriami jvairiais pjaviais ir jvairiuose kon-
tekstuose (1 lentelé). Wolk & Theysohn (2007) analizuoja veiksnius darancius jtaka
apmokestinamo turinio interneto svetainiy lankomumui ir daro tai per rinkodaros
komplekso 4P prizme. Shiller, Waldfogel, & Ryan (2018) tyrimo objektas - reklamy
blokavimo jtakg interneto svetainés lankomumui ir turinio kokybei. Molla-Descals,
Frasquet, Ruiz-Molina, & Navarro-Sanchez (2014) tiria lemiancius svetainés lanko-
mumg veiksnius drabuziy mazmenininky rinkoje. Svetainés lankomumo problema
analizuojama ir per naujy ir sugrjztanciy vartotojy lankomumo generavimo prizme
(Cassidy et al.,, 2014). Tiriama internetinés rinkodaros jrankiy parinkimo jtaka inter-
neto svetainés lankomumui (Madlendk et al., 2015b). Taip pat edukologiniy jstaigy
interneto svetainiy lankomumui darantys veiksniai (Hod4akova et al., 2011).

1 lentelé. Interneto svetainés lankomumo srautg lemiantys veiksniai.

Veiksniai darantys jtakg interneto svetainés lankomumui

Pirma kartg SugriZtantys
apsilankantys srizta 'ty Nedetalizuojama
Autorius Tirti veiksniai lankytojai lankytojai Kontekstas

+ turi jtakos lankomumo padidéjimui

-turi jtakos lankomumo sumazéjimui

Produktas:

Pasialymo kokybé
Unikalumas
Aktualumas
Tinkamumas
Personalizavimas
Prekes zenklo karimas
Kaina:

Kainos diskriminacija
Kainos lygis Aktualumas+ Mokamo

Verslo modelis _ _ Interaktyvumas+ turinio
Apmokéjimo badai

Pasitilymo kokybe+

(Wolk & Theysohn,
2007) interneto
Pasiekiamumas+ svetainés
Paskirstymas:

Interaktyvumas
Organizavimas
Navigacija
Pasiekiamumas
Aktualumas

Rémimas:
Matomumas
Patikimumas
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Veiksniai darantys jtakg interneto svetainés lankomumui

al., 2014)

patirties laikotarpis

E-komercijos
geografiné apréptis
Populiarumas
socialinése medijose
Buvimo interneto
svetainéje laikas

Pirma karta Sugriztantys
apsilankantys ke . ty Nedetalizuojama
Autorius Tirti veiksniai lankytojai lankytojai Kontekstas
+ turi jtakos lankomumo padidéjimui
-turi jtakos lankomumo sumazéjimui
(Shiller et al., 2018) Reklamy blokavimas - - Reklamy blokavimas -
Mazmeninés prekybos
internacionalizacijos
mastas Mazmeninés prekybos
internacionalizacijos
Imonés amzius mastas +
Patirties laikotarpis [monés am#ius +
tarptautinése rinkose
Patirties laikotarpis
(Molla-Descals et Prekybos internetu Europos riby

tarptautinése rinkose +

Populiarumas socialinése
medijose +

Buvimo interneto svetainéje
laikas +

e-pardavéjai

(Cassidy et al., 2014)

Interneto svetainés
interaktyvumas

Interneto svetainés
funkcionalumas

ISoriniai jrasai

Interneto svetainé

Interneto svetainés
interaktyvumas+

Interneto svetainés
funkcionalumas+

pateikianti pirmg ISoriniai jragai+
kartg besilankanc¢iam
vartotojui vartojama
preke
Google indeksuoti Google indeksuoti E-k i
(Chakrabortty & u slag ai o ag e omercijos
Jose, 2018) pusiap - - pusiapi svetainés,
Domeno amzius Indija
Verslo savininko blog'o Verslo savininko blog'o
(Madlenak et al., lankomumas lankomumas+
2015a) Vartotojy konkurencija Vartotojy konkurencija soc.
soc. tinkle Facebook tinkle Facebook+
Edukologinés
(Hod4kovd et al., I8déstymas laike ) i I§déstymas laike + istaigos
2011) Reklaminiai skydeliai Reklaminiai skydeliai + interneto
svetainé

Saltinis — sudaryta autoriaus, remiantis (Cassidy et al., 2014; Chakrabortty & Jose, 2018; Hodakova et al.,
2011; Madlenak et al., 2015a; Molla-Descals et al., 2014; Shiller et al., 2018; Wolk & Theysohn, 2007)

Pazymétina, kad netiriama turinio jtaka svetainés lankomumui, taip pat kaip ir
kokybiné lankytojy srauto charakteristika apsiribojant kiekybine lankomumo i$raiska.
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2 pav. Apsilankymy interneto svetainéje struktiira. (Saltinis: sudaryta autoriaus)

Apibendrinant atlikta interneto svetainés lankomumo tyrimy analize galima teigti,
kad interneto svetainés bendras lankomumas, iSreikstas visy apsilankymy interneto
svetainéje skai¢iumi, yra sudarytas i§ dviejy dedamyjy - pirma kartg besilankanciy
vartotojy apsilankymy ir pakartotinai besilankan¢iy vartotojy apsilankymy (Zr. 2 pav.).

Pabréztina, kad apsilankymy skaic¢ius néra lygus unikaliy lankytojy skaic¢iui. Tiek
pirma tiek pakartotinj apsilankyma gali lemti skirtingi veiksniai, kuriuos gali sudary-
ti jvairas komunikavimo $altiniai, interneto svetainés savybiy visuma, prekés zenklo
savybés, tokios kaip Zinomumas, pasitikéjimas prekés zenklu, prekés zenklo jtrauki-
mas ir kt. Pazymétina, kad interneto svetainés lankomumas turéty buti vertinamas ir
modeliuojamas ne tik per komunikacijos biido (kanalo) pasirinkima ir komunikacijos
intensyvumga ar tam tikry interneto svetainés savybiy jdiegima, bet ir per vartotojy
elgseng ir pasirinkimy specifika, atsizvelgiant j turinio pasitlymy konkurencijg kie-
kviename vartotojy sprendimo priémimo taske bei su tuo susijusig patirtj.

1.2 Jtraukiosios rinkodaros analizé verslo organizacijos interneto svetainés
lankytojy srauto formavimo kontekste

1.2.1 Jtraukioji rinkodara kaip verslo organizacijos interneto svetainés
lankytojy srauto modelio pagrindas

Besivystancios informacinés technologijos daro jtaka ir vartotojy elgsenos poky-
¢iams. Tradicinés medijos laikomos ,,stumianc¢iomis®, kuriomis kompanijos transliuo-
jarinkodaros Zinutes klientams, tuo tarpu skaitmeninéje terpéje daznai butent klientas
inicijuoja kontakta su prekés zenklu ir siekia gauti informacijos ar patir¢iy lankyda-
mas prekés Zenklo interneto svetaine ar stebédamas jrasus. Kitais zodziais tariant tai
»traukimo® mechanizmas, kuriame itin svarbus yra matomumas paieskos sistemose,
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kai vartotojai suveda raktinius Zodzius ar frazes susijusius su preke ar paslauga (Cha-
ffey & Smith, 2013).

Viena naujausiy skaitmeninés rinkodaros krypciy, kurios atsiradima lémeé su tech-
nologijy plétra susij¢ vartotojy elgsenos pasikeitimai yra taip vadinama jtraukioji rin-
kodara (angl. inbound marketing), kuri pirmg kartg paminéta Haliigan ir Sha 2005
metais (Halligan & Sha, 2009 Pollit, 2011). Ji paprastai pateikiama kaip priespriesa
tradicinei arba, kitaip vadinamai, invazinei (angl. outbound) rinkodarai, kuri pasizymi
savybe jsiterpti j vartotojo aplinka, kai jos nesitikima. Tuo tarpu, jtraukioji rinkodara
pagrista vartotojy rodomais ketinimais dométis su prekés zenklu susijusiais produk-
tais ir ty ketinimy i$naudojimu vartotojy jtraukimui. Terminas ,jtraukioji“ (angl. in-
bound) reiskia veiksma susijusj su klienty priviliojimu, pritraukimu. Pasak jtraukio-
sios rinkodaros pradininky Briano Halligano ir Dharmesho Shaho, tokio holistinio
poziario poreikis kilo dél to, kad anksc¢iau sékmingai naudojamos rinkodaros taktikos
nebedavé norimy rezultaty (Halligan & Shah, 2014). Jy teigimu ,,Zmonés nenoréjo,
kad juos trukdyty rinkodaros specialistai ar jkyras pardavéjai. Jie noréjo, kad jiems
padéty “ Jtraukiosios rinkodaros mintis yra naudoti rinkodaros taktikas, kurios pelny-
ty potencialiy klienty susidoméjima ir ,,traukty” juos i jmone (jmonés interneto sve-
taing), o ne bandyti ,,stumti“ jiems reklamine Zinute ir laukti jy reakcijos (Bezhovski,
2015). Potencialiy klienty démesys pelnomas kuriant aukstos kokybés turinj ir darant
ta turinj prieinamy (dalijantis juo) per kelis internetinius kanalus, jskaitant paieskos
sistemas ir socialines medijas (Bezhovski, 2015). Jtraukioji rinkodara yra apspresta pa-
didéjusio nutaikymo lygio: tinkamy vartotojy (Soegoto & Simbolon, 2018), kurie yra
suinteresuoti bendrauti su jmone, pasirinkimo. Siame kontekste jtraukioji rinkodara
apima holistinj pozitrj j rinkodara nuo vertingo turinio platinimo (turinio rinkoda-
ros) iki konkre¢iy interneto rinkodaros metody - optimizavimo paieskos sistemoms
(angl. search engine optimization - SEO), socialiniy medijy rinkodara (angl. social
media marketing - SMM), mokéjimas uZ paspaudima (angl. pay per ckick - PPC) ir
kt. (Kovalenko & Kuzmenko, 2020).

Turint omenyje pagrindinius jtraukiosios rinkodaros principus, reikia suprasti,
kad i koncepcija néra visiskai nauja. Ji, grei¢iau, isryskina ir sujungia po savimi kele-
ta anksciau pripazinty internetinés rinkodaros taktiky, tokiy kaip turinio rinkodara,
paieskos sistemy optimizavimas, el. pasto rinkodara ir kt. Kai kurie autoriai teigia,
kad jtraukioji rinkodara yra labai artima ir panasi (jei ne ta pati) turinio rinkodara
(Holliman & Rowley, 2014). Pulizzi (2012) turinio rinkodara apibrézia tokiu badu:
»Iurinio rinkodara yra rinkodara ir verslo procesas, skirtas kurti ir platinti aktualy
ir vertingg turinj, siekiant pritraukti, jgyti ir jtraukti aiskiai apibréztg ir suprantama
tiksline auditorija, siekiant paskatinti pelningg klienty veikla® Savo ruoztu turinio rin-
kodaros savoka gali buti siejama su ,pasakojimo rinkodara® (F. L. Smith & Keyton,
2001), kuri buvo praktikuojama ilga laika iki interneto atsiradimo. Taciau vélesni ty-
rimai atskleidzia, kad ,,pasakojimo rinkodara® yra greic¢iau turinio rinkodaros jrankis
(Pulizzi, 2012).

Atskleidziant jtraukiosios rinkodaros esme susiduriama su eile neapibréztumy
pvz.: kuriai kategorijai priskiriama jtraukioji rinkodara. Skirtingi autoriai, apibrézdami
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jtraukiaja rinkodara, vartoja skirtingus apibudinimus - 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). Daznas atvejis, kad vysty-
dami moksline diskusija, tie patys autoriai vartoja keleta apibudinimy tame paciame
kontekste. Taip pat nesutariama ar jtraukioji rinkodara yra turinio rinkodaros dalis ar
atvirksciai. Bezhovski (2015) pateikia palyginimui dvi nuomones - jtraukiosios rin-
kodaros $alininkai laikosi pozicijos, jog turinio rinkodara yra labai svarbi jtraukiosios
rinkodaros dalis (Jarvinen & Taiminen, 2016), kitg vertus kartais laikomasi nuomonés,
kad i$baigta turinio rinkodara inkorporuoja jtraukiosios rinkodaros principus. Nepai-
sant $iy nesutarimy, abu poZiariai pabrézia aukstos kokybés turinio svarbg ir idéja,
kad jis turi bati randamas potencialiy klienty, besidomin¢iy tuo turiniu Bezhovski
(2015). Siekiant i§vengti tolimesniy nesusipratimy susijusiy su jtraukiosios rinkodaros
koncepto vartojimu tikslinga suformuoti nuoseklia pozicija $io tyrimo kontekste. Tam
tikslinga apzvelgti mokslinéje literataroje pateikiamus jtraukiosios rinkodaros apibre-
zimus ir identifikuoti pagrindines savybes charakteringas $iai koncepcijai.

Terminas skaitmeniné jtraukioji rinkodara reprezentuoja procesg, 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 j organizacijos interneto svetaine, paversti juos LEAD‘is (lanky-
tojas rodes susidoméjima produktais ir palikes kontaktine informacija), ir tuomet viso
gyvenimo klientais ir prekés Zenklo propaguotojais (Dakouan et al., 2019). Jtraukioji
rinkodara, atspindi nataralia rinkodaros formg, pagrjsta glaudziais ry$iais tarp jmonés
ir jos potencialiy ar esamy klienty, kurie savo noru isreiské susidoméjima (paremta
informaciniy biuleteniy prenumerata, tinklaras¢iais, socialiniais tinklais ir kt.) jmonés
produktais ir, kuriy démesj patrauké aukstos kokybés turinio rinkodara (Patrutiu-Bal-
tes, 2016b). | jtraukiaja rinkodarg — kurioje klientai jsitraukia j pokalbius su prekés
zenklu - jeina ir bendras jmonés bei vartotojy vertés kiarimas (Wall & Spinuzzi, 2018).
Itraukioji rinkodara tai, pirmiausiai, turinio rinkodara (Dakouan et al., 2019).

Vertinant jtraukiosios rinkodaros apibrézimus pastebima, kad pagrindinés savy-
bés, kuriomis turi pasizyméti §i strategija yra (2 lentelé): vartotojo rodomy ketinimy
ir susidoméjimo i$naudojimas, turinys jvardinamas kaip pagrindinis, jtraukiosios rin-
kodaros, elementas, turinio paskirtis - naujy vartotojy transformacija ir santykiy su
jais uztikrinimas. Atsizvelgiant i dvi galimas saveikos su vartotojais alternatyvas t.y.
jsiterpti j naturalig vartotojo aplinka jam to nesitikint ir atsirasti tada kai vartotojas
rodo ketinimus ir susidoméjima, tariame, kad jtraukioji rinkodara yra strategija pa-
remta holistiniy pozitriy j skirtingy rinkodaros taktiky suderinimg, jkaitant ir turinio
rinkodarag, siekiant i§naudoti vartotojy ketinimus ir nataraly susidoméjimg, rinkoda-
ros tikslams.
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2 lentelé. Jtraukiosios rinkodaros privalumai ir trikumai.

Itraukiosios rinkodaros privalumai Itraukiosios rinkodaros trikumai
Sumazina su reklama susijusius nuostolius Maziau kontrolés galimybiy

LeidZia uZmegzti tiesioginius, nuolatinius, ir Ji leidZia segmentuota, o ne universalia
ilgai trunkancius santykius su klientais komunikacija

Leidzia greitai ir tiksliai nustatyti ,,pirkéjo priboja vartotojy, nenaudojan¢iy interneto,
personos profilj* galimybes tapti klientais.

Leidzia pasiekti geresnj naudos/islaidy santykj

Leidzia parengti turinio strategija paremta
temomis identifikuotomis naudojant raktiniy
70dziy analizés jrankius

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

Jtraukioji rinkodara taip pat turi ir savo trakumy (Kovalenko & Kuzmenko, 2020),
tad autoriai tyrinéjantys jtraukigja rinkodarg $alia strategijos privalumy jvardina taip
pat ir trakumus. Teigiama, kad jtraukioji rinkodara padeda sumazinti su reklama su-
sijusius nuostolius (Chaffey & Smith, 2013), taip pat, kad leidzia uzmegzti tiesioginius,
nuolatinius ir ilgai trunkancius santykius su klientais, leidZia greitai ir tiksliai nustatyti
»pirkéjo personos® profilj, leidzia pasiekti geresnj naudos/islaidy santykj, leidzia pa-
rengti turinio strategija paremta temomis identifikuotomis naudojant SEO, raktiniy
zodziy analizés jrankius, strategija reprezentuoja pazangia rinkodaros formga, kuri re-
miasi aukstos kokybés turinio karimu ir skleidimu (Patrutiu-Baltes, 2016b). Jvardina-
mi ir trakumai - pasirinke $ig strategija rinkodaros specialistai turi maziau kontrolés
galimybiy, lyginant su tradicine komunikacija, kur Zinuté yra ,,stumiama“ nustatytai
auditorijai ir padeda generuoti Zinomumg ir paklausg (Chaffey & Smith, 2017). Taip
pat jtraukioji rinkodara yra reiklesné ir sudétingesné nei tradiciné, ji susijusi su inter-
neto naudojimu ir apriboja vartotojy, nenaudojanciy interneto, galimybes tapti klien-
tais. Ji leidZia segmentuota, o ne universaliag komunikacija (Patrutiu-Baltes, 2016b).

Literatiiroje nemazai démesio skiriama invazinés ir jtraukiosios rinkodaros palygi-
nimui. IeSkoma skirtumy ir panasumy (3 lentelé), bei analizuojama ar $ios strategijos
yra visiskai atskiros ar suderinamos tarpusavyje (Dakouan et al., 2019). Opreana & Vi-
nerean (2015) analizuoja ir pateikia tokius jtraukiosios ir invazinés rinkodaros skirtu-
mus kaip : a) strategijy pagrindas - jsiterpimas i vartotojo aplinkg invazinés rinkoda-
ros atveju ir nataralus vartotojy jtraukimas jtraukiosios rinkodaros atveju, b) veiklos
akcentas, kuris invazinéje rinkodaroje yra surasti klientus, o jtraukiojoje rinkodaroje
stengtis buti surastiems potencialiy, esamy ar siekiamy klienty, c) tikslai - tradici-
nés rinkodaros atveju tai pardavimy didinimas, tuo tarpu jtraukioji rinkodara siekia
kurti ilgai trunkancius santykius pasiekiant ir konvertuojant potencialius klientus, d)
nutaikymas - invaziné rinkodara nutaikyta j dideles auditorijas, jtraukioji rinkodara
nutaikyta i susidoméjusius potencialius klientus e) taktiniai sprendimai - tradicinéje
rinkodaroje tai: spausdintinés reklamos, reklamos televizijoje, lauko reklamos, $altieji
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skambuciai, parodos, el. laigkai, jtraukioji rinkodara naudoja: el. dienorascius, el. kny-
gas, baltosios knygos, vaizdo medziaga youtube, vimeo ir kt. kanaluose, optimizavimo
paieskos varikliams taktikos, infografikai, webinarai, srautas (feeds), naujieny rinki-
mas - RSS (angl. realy simple sindycation), rinkodaros socialinése medijose taktikos.

3 lentelé. Invazinés ir jtraukiosios rinkodaros palyginimas.

Palyginimo dimensijos Invaziné rinkodara Itraukioji rinkodara
Strategijos pagrindas Isiterpimas j vartotojo aplink: Natiralus vartotojy
g1j0s pag I% 1 )0 aplinkg jtraukimas
Stengtis buti surastiems
Veiklos akcentas Surasti klientus potencialiy, esamy ir
siekiamy klienty

Kurti ilgai trunkanéius
santykius pasiekiant ir

Tikslai Pardavimy didinimas . .1
konvertuojant potencialius
klientus

. . N Susidoméje potencialis

Nutaikymas Dideles auditorijas Sicomeje p
klientai
El dienoras¢iai,
el. knygos,
baltosios knygos,

Spausdintinés reklamos, vaizdo medZiaga youtube,
reklamos televizijoje, vimeo ir kt. kanaluose,
lauko reklamos optimizavimo paie$kos

Taktiniai sprendimai saltieii skambudiai varikliams taktikos,

$altieji skambudiai, infografikai,
parodos, webinarai,

el. laiSkai srautas (feeds),

RSS,

rinkodaros socialinése
medijose taktikos

El laisky rinkodara, vaizduo-
jamoji reklama, apmokami
rezultatai paieskos sistemose,
socialinés medijos (kai
naudojamos transliavimui)

Pilkoji zona (skirtumai
diskutuotini)

Saltinis - sudaryta autoriaus, remiantis (Dakouan et al., 2019; Opreana & Vinerean, 2015; Patrutiu-Baltes,
2016b)
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Tuo tarpu Dakouan et al. (2019) analizuodami invazinés ir jtraukiosios rinkodaros
skirtumus taktiniy priemoniy naudojimo kontekste pasinaudoja Volpe 2015 (Rancati
etal,, 2015) pateikiamu palyginimu, kuriame invazinei rinkodarai priskiriami - spaus-
dintiné reklama, tiesioginiai laiskai, invaziniai skambuciai, reklama televizijoje ir radi-
juje, jsiterpiancios internetinés reklamos. Jtraukiajai rinkodarai priskiriamos priemo-
nés- turinio rinkodara, el. dienoras¢iy rinkodara, optimizavimas paieskos sistemoms,
rinkodara socialinése medijose, virusiné rinkodara, tinklalaidés, RSS. Pabréztina, kad
autoriai i§skiria taip vadinamg pilkaja zona, kurioje i$vardintos priemonés gali buti
traktuojamos kaip tinkancios tiek jtraukiajai tiek invazinei rinkodarai ir tos priemonés
yra: el. laisky rinkodara, vaizduojamoji reklama (angl. display advertizing), apmokami
rezultatai paieSkos sistemose, socialinés medijos (kai naudojamos transliavimui). Ne-
paisant jvardinamy skirtumy, bei analizuojamy jtraukiosios ir invazinés rinkodaros
privalumy ir trakumuy, teigiama, kad jtraukioji rinkodara ir jos efektyvumas yra geres-
ni nei invazinés rinkodaros, nes jtraukiosios rinkodaros tikslas yra atpazinti tikslinius
klientus ir pritaikyti jiems organizacijos komunikacija (Dakouan et al., 2019).

Dél $ios priezasties verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto mo-
delis bus formuojamas ir tiriamas jtraukiosios rinkodaros kontekste, atsizvelgiant i na-
taralig srauto susidarymo prigimtj vartotojams demonstruojant asmenine inciatyva ir
ketinimus domeétis ir siekti turinio, bei traktuojant pakartotinus apsilankymus verslo
organizacijos interneto svetainéje kaip ilgalaikiy santykiy su organizacija plétojimo
rodiklj.

1.2.2 Jtraukiosios rinkodaros sistema ir taktinés veiklos

Akivaizdu, kad kaip holistiné strategija jtraukioji rinkodara apima ne vieng rin-
kodaros veiklg. Autoriy pateikiamos su jtraukigja rinkodara siejamos veiklos sritys
varijuoja. Opreana & Vinerean (2015) pateikia keturis jtraukiosios rinkodaros veiklas
(4 lentelé), Patrutiu-Baltes (2016) penkis, o Dakouan et al. (2019) ir Chaffey & Smith
(2013) tik tris. Nepaisant varijuojancio su jtraukiaja rinkodara susijusiy rinkodaros
veikly skaiciaus, visuose analizuotose $altiniuose, kaip pagrindiniai elementai, vyrauja
- turinio rinkodara, rinkodara socialinése medijose, paieskos rinkodara.

4 lentelé. Su jtraukigja rinkodara sietinos rinkodaros veiklos.

(Chaffey & (Opreana & (Dakouan et al., (Patrutiu-Baltes,
Smith, 2013) Vinerean, 2015) 2019) 2016b)

Turinio Turinio rinkodara Turinio rinkodara Individualizuoti el.
rinkodara laiskai

Rinkodara Rinkodara socialinése | Rinkodara socialinése | Rinkodara socialinése
socialinése medijose medijose medijose

medijose

Paieskos Optimizavimas Optimizavimas Optimizavimas paies-
rinkodara paieskos sistemoms paieskos sistemoms kos sistemoms
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(Chaffey & (Opreana & (Dakouan et al., (Patrutiu-Baltes,

Smith, 2013) Vinerean, 2015) 2019) 2016b)
Sutelkta j prekés Jrasai el. dienorasc¢iuose
zenklg rinkodaros
komunikacija

Vaizduojamoji reklama

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

Diskusijos objektais liecka tokie elementai, kaip individualizuoti el. laiskai, jrasai
el. dienoras¢iuose, vaizduojamoji reklama, sutelkta i prekés Zenklg rinkodaros komu-
nikacija. Paminétina, kad kai kurie autoriai jrasus el. dienoras¢iuose gana pagristai
priskiria prie turinio rinkodaros taktiniy sprendimy (Human et al., 2018; Mansour
& Barandas, 2017a) kas méginimus i$skirti juos kaip savarankiskas jtraukiosios rin-
kodaros veiklas, daro nelogiskais. Sutelktos i prekés zenklg rinkodaros komunikacijos
koncepcija, savo ruoztu, taip pat, yra integruota i turinio rinkodaros sampratg per
siekiama vartotojo atsaka - jtraukima j santykius su prekés Zenklu (Jarvinen & Taimi-
nen, 2016; Wong et al., 2015). El. laisky rinkodara, atsizvelgiant j jos naudojima gavus
vartotojo leidima, gali buti priskirting prie jtraukiosios rinkodaros komponenty. Pa-
trutiu-Baltes (2016) vaizduojamosios reklamos priskyrimas prie jtraukiosios rinko-
daros komponenty traktuotinas kaip gana kontraversi$kas — viena vertus, reklamos
prigimtis yra invaziné, kita vertus, Siuolaikinés nutaikymo technologijos ir metodai
pvz.: kontekstinis nutaikymas ar pakartotiné rinkodara (angl. remarketing), naudo-
jant surinktus apie vartotoja duomenis, leidzia jam pateikti unikalius pasialymus, gana
tiksliai atitinkanc¢ius tam momentui demonstruojamus poreikius ar interesus. Taciau
faktas, kad pvz.: pakartotinés rinkodaros sprendimas gali buti atvaizduojamas varto-
tojui ir po to, kai jis jsigyja ieSkotg produkta, neabejotinai, pabrézia invazine reklamos
prigimtj per jsiterpima j vartotojo aplinkg, kai reklama jau yra nebeaktuali. Tuo paciu,
vartotojas gali jaustis sekamas ir persekiojamas. Atsizvelgiant j i$déstytus argumen-
tus vaizduojamoji reklama disertaciniame tyrime nebus traktuojama kaip jtraukiosios
rinkodaros elementas.

Chaffey & Smith (2017) pristato jtraukiaja rinkodarg kaip sudétingg veikly, kanaly,
priemoniy ir srauty sistema (zr. 3 pav.), kurioje visos veiklos pradedant prekés zenklo
turinio karimu ir baigiant rinkodaros stebéjimy, socialiniu pasiklausymu ir dalyva-
vimu, nukreiptos i lankytojy srauty generavimg j taip vadinamg turinio mazgg, kurio
rolé gali bati priskirta tiek interneto svetainei, tiek el. dienoras¢iui tiek portalui.
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3 pav. Jtraukiosios rinkodaros sistema. (Saltinis: Chaffey & Smith, 2017)
Jtraukiosios rinkodaros koncepcijos pagrindas - vartotojy rodomo susidoméjimo
ir ketinimy i$naudojimas, garantuoja svarbiausios lankomumo dedamosios - lanko-
mumo kokybés uztikrinima. Siekiant gilesnio interneto svetainés lankomumo, jtrau-
kiosios rinkodaros kontekste, suvokimo batina i§sami visy jtraukiosios rinkodaros
komponenty sisteminé analizé.

1.2.3 Turinio rinkodara verslo organizacijy interneto svetainiy lankytojy
srauto kontekste

1.2.3.1 Turinio rinkodaros sampratos isgryninimas tyrimo kontekstui

Pagrindiné rolé jtraukiojoje rinkodaroje skiriama aukstos kokybés nutaikyto turi-
nio karimui ir paskirstymui (Bezhovski, 2015), tad daugelis autoriy turinio rinkoda-
ra laiko kertiniu jtraukiosios rinkodaros elementu (Chaffey & Smith, 2017; Dakouan
et al,, 2019; Opreana & Vinerean, 2015; Patrutiu-Baltes, 2016a), kas lemia ypatingo
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démesio turinio rinkodarai poreikj modeliuojant interneto lankytojy srautg jtraukio-
sios rinkodaros kontekste.

Nepaisant augancio susidoméjimo turinio rinkodara kaip $iuolaikiniu rinkodaros
jrankiu, tyrimai $ioje srityje néra gausts (Hollebeek & Macky, 2019; Miiller & Chris-
tandl, 2019; Wall & Spinuzzi, 2018). Menka akademinés literataros dalis, pripazjsta
turinio rinkodarg kaip empiriSkai patikrintg koncepcija su tam tikromis iSimtimis
(Mansour & Barandas, 2017a). Net ir samprata nei$vengia mokslinés diskusijos ir
yra analizuojama bei tikslinama eilés autoriy (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 klienty poreikius ir integruoti turinio rinkodarg su B2B pardavimo
procesais pasitelkiant tam automatizavimo sprendimus (Jarvinen & Taiminen, 2016),
ar skirtumai tarp asmeniniy jvykiy ir webinary bei skaitmeninio turinio vartojimo
jtakos pardavimams B2B atveju (W. L. Wang et al., 2019). Turinio rinkodaros kon-
cepcijos integracijos galimybés j aukstyjy technologijy rinkodaros teorija verslumo
kontekste i§ verslo modeliy inovacijos perspektyvos ir sitlomas penkiy ribojanciy ele-
menty modelis (Mansour & Barandas, 2017a). Analizuojami veiksniai darantys jtaka
vartotojy jsitraukimui prekés Zenklo pranesimuose socialiniuose tinkluose (Lei et al.,
2017). Turinio rinkodaros kontekste vertinamas tiek vartotojy kuriamas turinys (Mo-
ser, 2016) tiek firmos kuriamas turinys ir su juo susijusiy veiksniy jtaka sponsorystés
palankumui (Human et al., 2018). Turinio rinkodara analizuojama per turinio Zan-
ry prizme, ie$kant zanry teorijos ir rinkodaros sgsajy, Zanry panaudojimo, vartotojo
kelionéje, budy pasakojimo kontekste (Wall & Spinuzzi, 2018). Hollebeek & Macky
(2019) aiskina turinio rinkodaros poveiki vartotojy elgsenai per koncepcinj modelj
apimantj kognityvinj, emocinj ir elgsenos vartotojo jsitraukimg. Tiriama ir kaip skir-
tingos turinio rasys suprantamos bei priimamos vartotojy ir kaip veikia prekés zenklo
atsaka per jtikinimo zinojimo prizme (Miiller & Christandl, 2019). Atsiranda ir tyrimy
susijusiy su masininio mokymosi taikymo turinio rinkodaroje i§$tkiais (Salminen et
al,, 2019). Taciau menkai téra tyrinéjamas turinio rinkodaros poveikis interneto sve-
tainés lankomumui.

Turinio ar skaitmeniné turinio rinkodara nei$vengia tam tikro savokos dvilypu-
mo. Rowley (2008) pozitriu, skaitmeninio turinio rinkodara yra rinkodaros veiks-
my visuma nukreipta j turinj kaip j skaitmeninj produkta, skirta, su turiniu susijusiy,
vartotojy poreikiy tenkinimui. Tai yra, skaitmeninis turinys ir yra pats savaime verte,
kurios siekia vartotojas ir organizacijos kuriamos paklausos objektas. Autoré patei-
kia tokj skaitmeninio turinio rinkodaros apibrézima: Skaitmeninio turinio rinkodara
yra vadybos procesas jgalinantis pelningai identifikuoti, numatyti ir tenkinti vartotojy
reikalavimus skaitmeninio turinio kontekste, ar bity pagrindu sukurty objekty plati-
nimas elektroniniais kanalais (Rowley, 2008). Tuo tarpu kiti autoriai turinio rinkodara
traktuoja kaip sprendimg leidZiantj padidinti kity produkty paklausa, vertingo turinio
pagalba. Disertacinio darbo tikslais, siekiant i$gryninti turinio rinkodaros samprata
taikyting interneto svetainés lankomumo modeliavime, i§samiau tikslinga analizuoti
tik pastarajg kategorijg atitinkancius apibrézimus.
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Vienas pirmuyjy turinio rinkodaros apibrézimy teigia, kad tai mokomojo ir/ar jti-
kinamojo turinio karimas ir paskirstymas, jvairiais formatais tam, kad pritraukti ir
i8laikyti klientus (Pulizzi & Barret, 2008). Autoriai aiskiai jvardina turinio paskirtj ir
procesus, taciau pernelyg konkreciai jvardinta turinio paskirtis laikytina trakumu, ka-
dangi gali apriboti organizacijy suvokima ir turinio karimo lankstuma.

Kai kurie autoriai turinio rinkodarai priskiria naratyvo elementg - turinio rinkoda-
ra yra strateginé prekeés zenklo pasakojimo (anlg. Storytelling) technika, kuria siekia-
ma pakeisti neaktyvy vartotojy elgesj per netrukdomus, jtraukiancius prekés zenklo
pokalbius uzgyventose medijose (Plessis, 2015). Wong et al. (2015) pritaria, kad turi-
nio rinkodara yra ,istorijos rinkodara® ir teigia, kad turinio rinkodara yra apie audi-
torijos informavimg ir jtikinimg, naudojant gerg turinj, tam, kad padidinti Zinomuma
arba pakeisti auditorijos prekés Zenklo suvokimag

»Iurinio rinkodara yra rinkodaros ir verslo procesas, skirtas sukurti ir platinti ak-
tualy ir vertingg turinj, siekiant pritraukti, jgyti ir jtraukti aiskiai apibréztg ir supranta-
ma tiksline auditorija, siekiant paskatinti pelningus klienty veiksmus“ (Pulizzi, 2012).

Turinio rinkodara - tai turinio (t. y. teksto prane$imy, paveiksléliy, vaizdo jrasy,
animacijos) karimo ir pateikimo tiksliniams klientams, tokiais budais kurie sukuria
pridétine verte ir jtraukia juos i santykius su jmone, procesai (Jarvinen & Taiminen,
2016).

Skaitmeniné turinio rinkodara yra tinkamo, vertingo, su prekés Zenklu susijusio
turinio karimas ir platinimas esamiems ar busimiems klientams skaitmeninése plat-
formose, siekiant plétoti jy palanky prekés zenklo jsitraukimg, pasitikéjimg ir rysius
(Hollebeek & Macky, 2019).

Turinio rinkodara yra strateginis rinkodaros metodas, nukreiptas j vertingo, tin-
kamo ir nuoseklaus turinio karimg ir platinima, siekiant pritraukti ir iSlaikyti aiSkiai
apibréZta auditorijg ir galiausiai paskatinti pelningus klienty veiksmus (Content Mar-
keting Institute, 2020).

Apibendrinant pasakytina, kad turinio rinkodaros samprata yra kintanti ir linkusi
varijuoti priklausomai nuo tyrimo konteksto pvz. i$rySkéja skirtumai tiriant turinio
rinkodarg, kai turinys traktuojamas kaip produktas ir tiriant turinio rinkodara, kai jos
paskirtis — kity produkty rémimas, arba prekés Zenklo santykiy su vartotojais plétoji-
mas turinio pagalba (5 lentel¢). Galima pastebéti, kad vyraujantys, apibréziant turinio
rinkodarg, aspektai yra turinio karimas ir pateikimas siekiant tam tikro vartotojy at-
sako - pritraukimo, jtraukimo, i§laikymo ir santykiy, su organizacija ar prekés Zenklu,
uzmezgimo.
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5 lentelé. Turinio rinkodaros apibréZimy analize.

Aspektai
Reigkinio Budinga . Turinio Turinio Veiklos Siekiamas
A . Nutaikymas .
esmé veikla pobudis formatas kanalai rezultatas
Autoriai
(Pulizzi Procesas Turinio Mokomasis | Ivairiais Klienty
& Barret, karimas ir ir formatais pritrau-
2008) platinimas ) jtikinamas . kimas ir
i8laikymas
(Plessis, Strateginé Netrukdomi Uzgyventos Neaktyvaus
2015) prekes jtraukiantys medijos vartotojy
zenklo prekes - - - elgesio
pasakojimo | zenklo keitimas
technika pokalbiai
(Wong et al., Auditorijos geras Padidintas
2015) informa- Zinomumas
. vimas ir ) . ) Pakeistas
jtikinimas prekes
naudojant yenklo
turinj suvokimas
(Jarvinen & | Procesas Turinio Tiksliniams teksto Sukurti
Taiminen, karimas ir klientams pranesimai, pridétine
2016) pateikimas paveiksleé- verte
tam tikrais - liai, vaizdo - Jtraukti j
badais jradai, santykius su
animacija jmone
(Hollebeek Turinio Tinkamas, Skaitmeninés | Plétoti
& Macky, karimas ir vertingas, platformos palanky
2019)digital platinimas susijes su jsitraukima,
content ) ) prekes ) pasitike-
marketing Zenklu jima. rysius
(DCM
(Content Strateginis | Turinio Aigkiai Vertingas, Pritraukti ir
Marketing rinkodaros | karimas ir apibréita Tinkamas i8laikyti,
Institute, metodas latinimas auditorija ’ _ R ot
2020) > p J nuoseklus Paskatinti
pelningus
mainus

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

Taip pat pabréZziamos ir turinio savybés: vertingas, tinkamas ar nuoseklus, re¢iau
minima turinio paskirtis: edukacinis turinys, jtikinamas turinys. Turinio pateikimo
kanalai apibrézimuose dazniausiai nedetalizuojami, taip pat kaip ir turinio forma ar
turinio formatas. Diskusija plétojama ir turinio karéjo kontekste. Kai kurie autoriai
teigia, kad turinio rinkodaros kontekste svarstytinas tik turinys kuriamas organizaci-
jos. Tam tikry i$Sukiy kelia ir vartotojy kuriamo turinio, kurj kai kurie autoriai (Hu-
man et al., 2018) priskiria turinio rinkodarai, integruotumas j apibrézima. Rinkodaros
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veikla yra priskirtina organizacijos vidiniams procesams ir ,,turinio kiirimas ir plati-
nimas“ $iame kontekste yra priimtinas, ta¢iau néra tinkamas siekiant apibrézti varto-
tojy kuriama turinj, nes tai procesai vykstantis uz organizacijos riby ir organizacija
gali apsiriboti tik jtakos darymy, skatinimu ir méginimais valdyti $iuos procesus. Tad,
atsizvelgiant i iSdéstytus argumentus, buty tikslinga papildyti apibrézimg zodziu ,val-
dymas® tokiu buadu prapleciant veiklos suvokimg uz turinio karimo ir platinimo, kaip
i$imtinai organizacijos proceso, ribos. Siilomas apibendrinantis apibrézimas yra: tu-
rinio rinkodara, tai turinio karimo, platinimo ir valdymo procesas siekiant, i§ anksto
suplanuoto, vartotojy atsako. Visi kiti elementai, tokie kaip turinio forma, pateikimo
kanalai, detalizuoti vartotojy atsako aspektai lieka i$vestiniai ir priklausantys nuo kon-
teksto.

Kalbant apie turinio karimg ir platinimg Bezovski (2015) teigia, kad kuriant turinj
svarbu, kad jis baty patrauklus tiksliniams klientams ir atsakyty j pagrindinius jy klau-
simus bei poreikius per jvairius jtraukiosios rinkodaros proceso etapus. Jmonei vis
daugiau suZinant apie potencialius klientus, taip pat svarbu, kad rinkodaros pranesi-
mas ir turinys buty vis labiau pritaikyti klienty poreikiams. Turinys platinamas keliais
kanalais, atsizvelgiant j prieinamumg ir potencialiy klienty ar jgyty klienty lukescius.

Pazymeétina, kad literattiroje daznai minimas ir terminas ,,firminis turinys“ (angl.
branded content), kuris, analizuojant turinio rinkodara, negali buti paliktas nuosa-
lyje. Savoka néra nusistovéjusi ir tyrimuose kartais painiojama su turinio rinkodara,
tirlama kaip lygiaverté arba naudojama apibrézti turiniui, kuris yra kuriamas prekeés
zenklo (Lei et al., 2017). Taciau kai kurie autoriai firminio turinio sgvoka apibudina
kaip siauresne turinio rinkodaros sritj (Bezbaruah & Trivedi, 2020).

Chaffey & Smith (2017) i$vardina Siuos turinio rinkodaros elementus, kurie turi
bati planuojami ir valdomi:

1. Jtraukimo j turinj verté (angl. content engagement value). Kurie turinio tipai pri-
trauks auditorijg - ar tai paprasta informacija apie produkta ar paslaugas, produkto
(-u) pirkimo vadovas arba Zaidimas, skirtas jtraukti auditorija?

2. Turinio medijos (angl. content media). Tai apima paprastg teksta, raiskiaja medija,
pvz., ,Flashar ,,Rich Internet” programas ar programas mobiliesiems, garso jrasus
(tinklalaides) ir priglobtus (ang. hosted) bei transliuojamus (angl. streamed) vaiz-
do jrasus. Net paprastas tekstas sitlo jvairias formato parinktis, pradedant HTML
tekstu, baigiant el. knygy formatais ir PDE.

3. Turinio sindikavimams (angl. content syndication). Turinys gali buti apjungiamas
jvairiy tipy partneriy svetainése naudojant sklaidos kanalus, aplikacijy programa-
vimo sgsajas (angl. application proramming interface — API), mikroformatus ar
tiesioginj pateikima el. pastu. Turinj galima jterpti j svetaines per valdiklius (angl.
widgets), rodancius informacijg, kurig pateikia sklaidos kanalas.

4. Dalyvavimas turinyje (angl. content participation). Efektyvus turinys $iandien pa-
teikiamas ne tik statiniam vartojimui; turi bati suteikiama galimybé turinj komen-
tuoti, vertinti ir perziureéti.

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

35



skirtingos, skiriamosios ekrano, gebos nesiojamieji kompiuteriai bei mobilieji
jrenginiai.

Tadiau reikia pastebéti, kad $ie elementai yra rekomendacinio pobudzio ir nepa-
aigkina, kuriais konkre¢iai atvejai ir kokios vadybiniy sprendimy alternatyvos turi bati
priimamos siekiant veiklos efektyvumo. Néra aiskus atramos taskas apibréziant turi-
nio jtraukiamaja verte — viena vertus akivaizdu, kad skirtingi turinio tipai gali turéti
skirtingg jtraukiamajg verte, taciau ar yra ir kokios yra prieZastys lemiancios vienokj
ar kitokj turinio poreikj lieka neapibrézta — kokiais atvejais vartotojai sieks informaci-
jos apie produkts,, o kokiais mokomojo filmuko apie produkto naudojimo ypatybes?
Turinio medijy ar turinio pateikimo kanaly atZzvilgiu vartotojy demonstruojamos pre-
ferencijos, taip pat, gali priklausyti nuo daugelio faktoriy. Tad dar kartg patvirtinama
kompleksinio vartotojy elgsenos jtraukiosios rinkodaros kontekste pazinimo butiny-
bé. Apibendrinant galima teigti, kad siekiant suformuoti verslo organizacijos interneto
svetainés lankytojy srauto susidarymo modelj jtraukiosios rinkodaros kontekste buti-
na traktuoti turinj kaip pagrindinj varomajj vartotojo aktyvumo elementg bei i$gry-
ninti turinio naudingumo, formato ir pateikimo kanaly dimensijas.

1.2.3.2 Siekiamas turinio rinkodaros atsakas

Siekiamas turinio rinkodaros atsakas, kaip rodo apibréZimy analizé, yra naujy var-
totojy pritraukimas ir esamy islaikymas, jtraukiant vartotojus j santykius su prekés
zenklu. B2B skaitmeninio turinio rinkodara yra jtraukiosios rinkodaros technika, jgy-
vendinama per tinklalapius, socialine terpe ir pridétine verte sukuriantj turinj. Mano-
ma, kad tai yra naudinga priemoné norint pasiekti ir islaikyti patikimo prekeés zenklo
statusa (Holliman & Rowley, 2014). Hollebeek & Macky (2019) sitlo koncepcija, kurj
aiskina vartotojo jsitraukimg trimis dedamosiomis — kognityvinis jsitraukimas, emo-
cinis jsitraukimas ir elgsena gristas jsitraukimas, kurie yra nulemti skirtingais varto-
tojy motyvais ar motyvy kombinacijomis vartoti jiems siilomus skaitmeninés turinio
rinkodaros sprendimus. Anot modelio, kognityviniam jsitraukimui jtakg daro funk-
cinis ir autenti$kumo motyvas, emociniam - autentiSskumo ir hedonistinis motyvai
ir elgsena gristam jsitraukimui jtaka daro funkcinis ir hedonistinis turinio vartojimo
motyvai. Tuo tarpu Taiminen & Ranaweera (2019) sialo idéja, kad prekés Zenklo jtrau-
kimas i santykius B2B sgveikos salygomis, turinio rinkodaros kontekste, priklauso nuo
vartotojy suvokiamo prekés zenklo paslaugumo. Autoriy tyrimai rodo, kad paslaugis
prekeés zenklo veiksmai daro jtakg pasitikéjimui prekés zenklu, kognityviniam-emoci-
niam prekés Zenklo jtraukimui ir grjstam elgsena prekés zenklo jtraukimui. Savo ruoz-
tu, kognityvinis-emocinis jtraukimas daro jtakg gristam elgsena jtraukimui ir kartu jie
lemia vartotojy suvokiama santykiy verte, o santykiy verté pasitikéjima prekés zenklu.
Kaip prekeés zenklo paslaugumas Siame kontekste traktuojamas prekés zenklo ryztas
kurti ir dalintis turiniu, pagristu organizacijos specialisty turimomis Ziniomis. Skai-
tmeninio turinio sprendimai tinkantys B2B saveikos salygomis gali buti perkelti ir j
B2C saveika.
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Apibendrinant, galima teigti, kad jtaukiosios rinkodaros strategijos pagrindas -
natiiralaus vartotojy susidoméjimo iSnaudojimas, suderintas su esminiais turinio rin-
kodaros tikslais - vartotojy pritraukimu ir iSlaikymu, ir funkcijomis - tarinio kari-
mas ir pateikimas, atskleidzia jtraukiosios rinkodaros ir interneto svetainés lankytojy
srauto ry$ius. Tyrimo kontekste bus remiamasi prielaida, kad klienty pritraukimas
suponuoja naujy t.y. neturéjusiy kontakto su organizacija vartotojy pritraukima, o is-
laikymas reigkia jau turéjusiy su organizacija kontakta vartotojy pakartotiny kontakty
skatinima. Galima susieti lankytojy srauto dedamasias — pirma kartg apsilankanciyjy
skaiciy ir pakartotinai apsilankanciyjy skai¢iy, tam i$naudojant kuriama turinj ir jo
pateikimo kanalus. Jtraukiosios rinkodaros kontekste, tokie kanalai yra marketingas
paieskos sistemose ir marketingas socialinése medijose, tad tikslinga istirti jy panau-
dojimo galimybes atsizvelgiant j tikslus, priemones ir funkcijas, vartotojy pritraukimui
ir iSlaikymui per turinio rinkodaros sprendimus.

1.2.3.3 Turinys ir turinio rinkodaros taktiniai sprendimai

Rinkodaros specialistai mato turinj kaip tilta galinti sujungti organizacija su klien-
tais siekiant vertés komunikacijoje (Bezbaruah & Trivedi, 2020). Siekiant i§samesnio
turinio rinkodaros koncepto suvokimo tikslinga detalesné turinio arba skaitmeninio
turinio sgvokos analizé.

Vinerean (2017) i$skiria taktinius turinio rinkodaros sprendimus, kurie yra: jrasai
elektroniniuose dienora$¢iuose, elektroninés knygos, $ablonai, infografikai, filmukai,
podkastai, vadovai (gidai), rinkiniai, patarimy lapai ir kontroliniai sgra$ai, vebinarai,
baltosios knygos, atvejo analizés, apklausy/tyrimy rezultatai, vartotojy kuriamas tu-
rinys. Autoré taip pat pabrézia, kad be i$vardinty priemoniy paminétinos ir bazinés
turinio formos, tokios kaip statinis vaizdas (paveiksliukai), dinaminis vaizdas (video),
tekstas ir garsas. Butina pabréZti, kad kai kuriy i$vardinty taktiniy sprendimy prisky-
rimas tai paciai kategorijai yra kritikuotinas, pvz. vartotojo kuriamas turinys priskiria-
mas prie visos eilés specifiniy turinio formy, turin¢iy savo, gana konkrecia, paskirtj,
paaiskinant tik tiek, kad tai bet kokj pavidala jgaunantis vartotojy kuriamas turinys.
Taciau vartotojy kuriamas turinys socialinése medijose gali, priklausomai nuo nau-
dojamos medijos, jgauti tokias formas kaip nuotraukos, nuorodos, tekstai, filmukai,
paveiksliukai ar jvykiai (Moser, 2016). Anot Patrutiu Baltes (2015) turinys, turinio rin-
kodaros kontekste, jgauna tokias formas: vartotojams skirti zZurnalai, spausdinti arba
internetiniai naujienlaiékiai, skaitmeninis turinys, interneto svetainés ar mikrosvetai-
nés, baltosios knygos, transliacijos internetu ar vebinarai, podkastai, vaizdo portalai ar
serijos, asmeninés keliy parodos, apvalieji stalai, interaktyvus internetiniai jvykiai, el.
laigkai. Mansour & Barandas (2017) nuomone turinio rinkodaros taktinius sprendi-
mus sudaro interneto svetainés turinys, el. dienoras¢iy jrasai, el. naujienlaiskiai, info-
grafikai, pokalbiai socialinése medijose, podkastai, video ir vaizdinis turinys, vebina-
rai, el. knygos ir atsisiunc¢iamos baltosios knygos. Klasifikuojant turinj pagal tai kas ji
sukareé, iSskiriamas vartotojy kuriamas turinys (angl. user generated content) ir jmo-
nés 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-
ju kuriamas turinys apraso bet kokios formos turinj: video, el. dienoras¢iai, diskusijy
forumy jrasai, skaitmeniniai paveiksléliai, garso failai ar kitos medijos sukurtos in-
terneto sistemos ar paslaugos vartotojy ar galutiniy vartotojy ir yra viesai prieinamos
kitiems vartotojams. Tuo tarpu jmonés sukurtas turinys yra bet kokios formos turinys:
video, el. dienoras¢iai, diskusijy forumy jrasai, skaitmeniniai paveiksléliai, garso failai
ar kitos medijos sukurtos jmonés ir skirtos visoms suinteresuotosioms $alims (Human
etal,, 2018). Taigi, anot pateikiamy apibrézimy, vartotojy kuriamas ir firmos kuriamas
turinys skiriasi tik karéju, bet ne turinio forma, turinio savybémis ar turinio sklaidos
kanalais, tad visos turinio formos gali buti priskirtinos tiek firmos kuriamam turiniui
tiek vartotojy kuriamam turiniui.

Analizuojant taktinius turinio rinkodaros sprendimus pasigendama aiskumo ir
nuoseklumo. Analizuoty autoriy taktiniy sprendimy sgraguose greta baziniy turinio
formy pateikiami ir tokie sprendimai, kurie priskirtini labiau komunikacijos priemo-
néms ar kanalams, o ne turiniui (pvz. interneto svetainé, el. dienorastis, el. laiskas) arba
integruotos turinio formos t.y. turinys sudarytas i§ keliy baziniy turinio formy (bal-
tosios knygos, podkastai, diskusijy formy jrasai, infografikai ir pan.). Taip pat, prie ty
paciy kategorijy pateikiamos ir turinio formos klasifikuojamos pagal kiréja (vartotojy
kuriamas turinys) taip tarsi i§skiriant jj kaip atskirg turinio formata, tac¢iau akivaizdu,
kad vartotojy kuriamas turinys gali jgauti tas pacias formas ir formatus, kaip ir firmos
kuriamas turinys, ir, Zinoma, pasizymi specifinémis turinio formomis, budingomis tik
jam pvz. reitingavimas, atsiliepimai, apzZvalgos ir pan. Siekiant aiSkumo butina i§gry-
ninti turinio apibrézima ir klasifikacija skaitmeninio turinio kontekste.

Terminas ,,turinys® kilo i$ leidybos, kur zodziai, vaizdai ar judantys vaizdai turi bati
pakankamai jdomaus tiksliniams vartotojams, kad jie naudotysi leidybos platforma ar
tai baty laikrastis, Zurnalas, TV ar radijo kanalas (Holliman & Rowley, 2014). Adap-
tuodami $ig koncepcija interneto ir skaitmeninei rinkodarai, Handley & Chapman
(2011) teigia, kad ,turinys yra viskas kas sukurta ir jkelta j interneto svetaine: Zodziai,
vaizdai ar kiti ten esantys dalykai“ Halvorson & Rach (2012) siailo suvokti turinj kaip
»tai, ko vartotojas ateina (j jusy interneto svetaing) paskaityti, i$mokti, pamatyti ar
patirti® Taigi, j turinio sgvoka jeina komunikacinis tekstas, vaizdas, video, garsas ir
kitos medijos skirtos komunikacijai su i$oriniais lankytojais. Tai komunikacinés me-
dijos priesingos nekomunikacinéms, kas reiskia, kad turinio sgvoka neapima HTML
kodo skirto interneto puslapiy funkcijoms. Turinys taip pat nukreiptas j iore, skirtas
bendrauti su i$oriniais lankytojais, o ne vidinei komunikacijai su kolegomis (Wall &
Spinuzzi, 2018). Turinys - statinio turinio, formuojancio interneto puslapius, kombi-
nacija, o taip pat dinaminis ,,rich media“ turinys skatinantis sgveikas. Vaizdo turinys,
podkastai ir vartotojy generuojamas turinys ar interaktyvis produkty pasirinkimo
sprendimai taip pat turi buti traktuojami kaip turinys, kurj reikia tobulinti tam, kad
pritraukti lankytojus (Chaffey & Smith, 2013). Remiantis pateiktais turinio apibrézi-
mais, buvo sudarytas turinio formy, atitinkanciy apibrézimuose pateiktus kriterijus,
saradas (zr. 4 pav.). Sis sarasas bus naudojamas kaip modelio konstrukto ,turinio for-
matas“ kintamyjy identifikavimui.
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4 pav. Skaitmeninio turinio formos. (Saltinis: sudaryta autoriaus)

1.2.3.4 Turinio paskirtis ir verté kaip verslo organizacijos interneto svetainés
lankomumo konstruktai

Apibréziant skaitmeninj turinj negalima i§vengti ir turinio paskirties vertinimo t.y.
kam arba kokiu tikslu jis yra kuriamas arba kokiy, su turiniu susijusiy vartotojy porei-
kiy, patenkinimui jis skirtas. Pagal paskirtj, turinys gali bati skirstomas j: (1) edukaci-
nj, (2) informacinj, (3) pramoginj (de Aguilera-Moyano et al., 2015).

Si turinio klasifikacija, padedanti suvokti kokios egzistuoja turinio rasys, yra gana
ribota Zvelgiant i§ vartotojo, turinio vertinimo, perspektyvos t.y. neatsako j klausimg,
kodél vartotojas suteiks pirmenybe vieno ar kito leidéjo ar prekés Zenklo turiniui. Aki-
vaizdu, taip pat, kad turinys gali atitikti keliy turinio rasiy poZymius i$ karto, gali bati
pvz. edukacinis ir pramoginis tuo paciy metu, kas, savo ruoztu, apsunkina supratima,
kokia bus vartotojo reakcija j turinj po jo vartojimo, o taip pat kaip bus nulemtas varto-
tojo santykis su prekés Zenklu jo suvokimo ir lojalumo kontekste. Apibréziant turinio
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rinkodarg pazymima, kad kuriamas ir platinamas turinys turi bati 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 reik$mingai prisideda prie prekés zenklo plétojimo
per vertés pateikimg vartotojams, tad turinio paskirtis, taip pat, gali buti iSreiksta per
verte arba vertés vartotojui dimensijas. Lou & Xie (2020) remdamiesi Ducofte (1996)
reklamos vertés teorija ir (Sheth et al.(1991) vartojimo verciy teorija bei agregave abie-
ju teorijy vertés suvokimo dedamasias, pristato keturias, adaptuotas skaitmeniniam
turiniui, vertés dimensijas — 1) Informaciné verté, 2) pramoginé verté, 3) socialiné
verté, 4) funkciné verté; ir tiria ty ver¢iy jtakg vartotojo patirtiniam prekés zenklo
vertinimui ir prekés Zenklo lojalumui. Jie sialo apibrézti turinio vertes taip:

o Informaciné turinio verté - naudingumas teikiant nauja, savalaike, naudingg
ir vertinga informacijg apie produkto/prekés zenklo alternatyvas priimant pa-
gristus sprendimus (Ducoffe, 1996).

o Pramoginé turinio verté - apraso funkcijos skirtas vartotojy pramoginiy porei-
kiy patenkinimui (Ducoffe, 1996).

 Socialiné turinio verté — vertingo turinio, kuris padeda i§ socialinio tinklo jgyti
socialine naudg, pavyzdziui, populiarumg ar panaguma.

o Funkciné turinio verté - funkciné verté gali uzfiksuoti, kaip prekés Zenkly soci-
alinés ziniasklaidos platformos ar turima Ziniasklaida gali bati patikimas infor-
macijos $altinis (Ming-Sung Cheng et al., 2009).

Autoriai agreguodami skirtingy teorijy vertés dimensijas teorizuoja, kad tiek rekla-
mos vertés teorijoje pateikiamos dimensijos - informaciné verté ir pramoginé verté,
tiek vartojimo vertés dimensijos — episteming, emociné, socialiné, funkciné ir salyginé
gali bati sugretintos ir panaudotos skaitmeninio turinio vertés apibrézimui. Siekiant
kriti$kai jvertinti agregavimo rezultatus ir pristatyty vertés dimensijy galimybes nau-
doti sprendziant disertacine problema, tikslinga detaliau iSanalizuoti autoriy patei-
kiamg abstrahavimo logika. Episteminé verté, vartojimo vertés teorijoje, apibréziama
kaip nauda gaunama per vartotojo kontakta su nauja informacija ir Ziniomis vartojimo
metu (Sheth et al., 1991). Informaciné verté, reklamos vertés teorijoje, apibréziama
kaip reklamos nauda tiekiant nauja, savalaike, naudingg ir vertingg informacija apie
produkto/prekés Zenklo alternatyvas siekiant pagrjsty sprendimy priémimo (Ducofte,
1996). Lou & Xie (2020) daro prielaida, kad $ios sampratos tapacios ir pasilieka prie
informacinés vertés sagvokos ir apibrézimo. Emociné verté reiskia jausmus ar afektines
basenas, susijusias su vartojimo pasirinkimu (Sheth et al., 1991), panasiai reklaminés
vertés teorijos pramoginé verté taip pat uzfiksuoja afektine dimensijg ir apibadina re-
klamos funkcijas tenkinant vartotojy pramogy poreikius (Ducoffe, 1996). Socialiné
verté, anot (Sheth et al., 1991) apibréziama gaunama nauda siejant alternatyvas su vie-
na ar keliomis konkrec¢iomis socialinémis grupémis. Papildzius argumentacija Robert-
son (1967) socialinés vertés apibrézimu - ,,suvokiama nauda siejama su simboliniu ar
saziningu vartojimu (pvz. drabuziai) ar vartojimu pasidalintu su kitais (pvz. dovanos)
ir daznai sukelianti tarpasmenine komunikacija“ daromas apibendrinimas, kad socia-
liné firminio turinio verté apibréziama kaip vertingas turinys, kuris padeda asmeniui
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gauti socialinés naudos - tokios kaip poliarumas ar mégiamumas - i§ savo socialinio
tinklo. Funkciné turinio verté apibréziama kaip suvokiamas naudingumas, gaunamas
i§ vartojimo pasirinkimo utilitariniy ar fiziniy rezultaty (Sheth et al., 1991). Lou & Xie
(2020) savo tyrimo kontekste pasirenka apibrézti funkcine verte kaip verte, kuri gali
uzfiksuoti, kaip prekés zenkly socialinés Ziniasklaidos platformos ar valdomos Zinias-
klaidos priemonés gali biti patikimos informacijos $altiniai (Ming-Sung Cheng et al.,
2009). Salyginé verté, kuri vartojimo vertés teorijoje apibréziama kaip ,,suvokiamas
naudingumas, kurj jgyja alternatyva dél konkrecios situacijos ar aplinkybiy, su kurio-
mis susiduria pasirinkéjas“ (Sheth et al., 1991), atmetama, argumentuojant, kity tyréjy
rezultatais teigianciais, kad salyginé verté yra grei¢iau moderuojantis veiksnys daran-
tis jtaka funkcinés ir socialinés veréiy suvokimui, nei savarankiska vertés dimensija
(Sweeney & Soutar, 2001) arba, kad salyginé verté yra labiau ypatingas likusiy keturiy
verc¢iy atvejis nei reali vertés dimensija (Ming-Sung Cheng et al., 2009).

Nepaisant Lou & Xie (2020) pristatyty vertés dimensijy patrauklumo vertinant
skaitmeninj turinj, galima jzvelgti ir tam tikry priestaravimy ty dimensijy konceptu-
alizavime. Diskutuotini yra teoriniai samprotavimai apie episteminés ir informacinés
ver¢iy tapatuma. Detaliau analizuojant Sheth et al. (1991) episteminés vertés sampratg
pastebimos dvi dedamosios ,,nauja informacija ir Zinios gaunamos vartojimo metu®
Ziniy kirimas gali biti suprantamas kaip dinamiskas procesas, kurio metu renkami
duomenys, transformuojami j informacija, kuri véliau virsta Ziniomis per jvairius
mokymosi lygmenis (Garcia-Fernandez, 2015) t.y. informacija ir Zinios néra tas pats,
grei¢iau informacija yra priemoné ziniy gavimui, kur batina salyga — mokymasis, nes
informacija virsta ziniomis mokymosi procese.

Informacija virsta ziniomis mokymosi procese. Tad episteminé, vartojimo nau-
dingumo teorijoje, ir informaciné, reklamos naudingumo teorijos, turinio verté ne-
gali bati prilyginamos vien tik informacinei. Lygiaverte transformacija skaitmeninio
turinio vertés kontekste ir disercijos tikslais gali bati laikomas episteminés vertés
i$skaidymas j informacine ir edukacine turinio verte. ,,Aktualus turinys suteikia lei-
dimg parduoti. Turinys yra varancioji jtraukimo efekto jéga i§ partneriy svetainiy ir
outposty, turinys padeda uzmegzti pokalbius ir spresti problemas socialinése medi-
jose ir turinys yra vienintelis budas buti matomiems paieskos sistemose“ (Chaffey &
Smith, 2017). Taigi, turinys sujungia visus jtraukiosios rinkodaros elementus j vieng
visuma, paversdamas turinio rinkodara kertine jtraukiosios rinkodaros veikla. Aki-
vaizdu - be tinkamo ir aktualaus turinio visi naudojami organizacijos kanalai baty
tik funkcijomis pasiZzyminti programiné jranga. Deja, lieka nedetalizuota aktualaus ir
tinkamo turinio samprata, kas lemia tiek teorinés diskusijos tiek empiriniy tyrimy po-
reikj. Tikétina, kad turinio aktualumas ir tinkamumas kiekvienam vartotojui gali bati
nulemtas kazkokiy konkreciai apibrézty situacijy ir, taip pat, asmeniniy vartotojo sa-
vybiy. Siekiant apibrézti tokias situacijas, kaip veiksnius skatinancius siekti vienokio ar
kitokio turinio, $iame disertaciniame darbe bus atkreiptas démesys j vartotojy elgsena
aiskinancias teorijas. Disertacinés problemos sprendimui butina atsizvelgti i tai, kad,
siekdamas turinio, vartotojas svarstys apie jo paskirtj ir tik po to apie teikiamg nauda.
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1.2.4 Paieskos sistemy rinkodara verslo organizacijos interneto svetainés
lankytojy srauto kontekste

Pajeskos rinkodara arba paieskos sistemy rinkodara (angl. Search engine marke-
ting) yra neabejotinai svarbiausias skaitmeninés rinkodaros kanalas vartotojy jgijimui
(Chaffey & Smith, 2013). Esmé buti matomiems paies$kos sistemose, pageidautina pir-
mose pozicijose. (rasti sasajas su turiniu ir turinio rinkodara)

Paieskos rinkodaros kontekste tiriami ir faktoriai lemiantys optimizavimo paies-
kos sistemoms sékme (S. Gupta et al., 2016)

Yra dvi pagrindinés internetinés rinkodaros paslaugy rasys, susijusios su paies-
kos sistemy rinkodara: mokamos paieskos rinkodara, kurig teikia paie$kos sistemy
teikéjai, ir paieskos sistemy optimizavimas (SEO), kurias teikia tre¢iosios $alys (Li et
al,, 2014). Chaffey & Smith (2013) $ias paslaugas vadina paie$kos marketingo techni-
komis, tokiu biudu pabrézdami, kad tai yra vidinés organizacijos veiklos formos ir tuo
paciu isvengdami gin¢ytino teiginio, kad pvz. SEO yra i§imtinai tre¢iyjy Saliy teikiama
paslauga. Mokamos paieskos rinkodaros sprendimai taip pat vadinami remiamomis
nuorodomis (angl. sponsored links) arba remiamu sarasu (angl. sponsored list), kurj
paieskos sistemos valdo remiamy ar mokamy rezultaty pavidalu, kai skelbimas ro-
domas i§ anksto nurodytame paieskos rezultaty puslapio regione kartu su interneto
paieskos rezultatais. Paieskos sistemos taiko mokes¢ius uz paskirties vietas, susietus su
atitinkamy raktiniy zodziy kaina, kuri pirmiausia nustatoma raktiniy Zodziy aukcio-
no pagalba ir apskai¢iuojama padauginus kaing uz paspaudimg (MUP (angl. PPC)) i§
paspaudimy skaiciaus ant reklamos. Tokia paslauga taip pat vadinama ,,pay per click®
(PPC) reklamos paslaugomis. Kita vertus, SEO yra praktika optimizuoti tinklalapius
taip, kad pageréty jy reitingas nataralios paie$kos rezultatuose, dar vadinamuose nata-
raliais arba algoritminiais tiksliniy raktiniy Zodziy paieskos rezultatais (Li et al., 2014).
Taigi, apibendrinant galima i$skirti du pagrindinius bidus organizacijoms bati mato-
moms pirmuosiuose paieskos rezultaty puslapiuose, tai optimizavimas paieskos sis-
temoms (angl. Search engine optimization), sutrumpintai SEO ir mokamos paieskos
rinkodaros sprendimai.

Paieskos rinkodaros sékmés faktoriai. Raktas j sékmingg optimizavima paieskos
sistemoms ir mokama paieskos rinkodarg yra pasiekti raktiniy zodziy aktualuma, nes
tai ir yra ka stengiasi pasiekti paieskos sistema — suderinti raktiniy zodziy, jvesty i
paieskos laukelj, kombinacija su aktualiausio turinio paskirties puslapiu (Chaffey &
Smith, 2013). Taip pat - turinys yra vienintelis budas buti matomiems paieskos siste-
mose“ (Chaffey & Smith, 2017)

Paieskos sistemos optimizavimas kaip jtraukioji technika buvo sékmingai prak-
tikuojamas ilgai iki turinio rinkodaros ir jtraukiosios rinkodaros sgvoky isiSakniji-
mo internete. Paie$kos sistemy optimizavimo (SEO) tikslas yra padidinti lankytojy,
atvykstanciy i§ paieskos sistemuy, skai¢iy, gerinant interneto svetainés ir uz svetainés
reitingavimo veiksnius. Pazymétina, kad tobuléjant paieskos sistemoms laikui bégant
laikui bégant tobuléjo ir SEO. Pradzioje svarbiausi elementai uztikrinantis aukstus rei-
tingus paieskos sistemose buvo raktiniai Zodziai ir metazymés.
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1998 m. pristacius ,,Google“ paieskos sistemg, jtraukiosios nuorodos (nuorodos i$
kity interneto svetainiy) tapo vienu pagrindiniy gero paieskos rezultaty reitingo veiks-
niy. Aukstos kokybés turinio svarba geresniems reitingams paieskoje Zymiai padidéjo
po kai kuriy pagrindiniy ,,Google“ algoritmy atnaujinimy. Sie atnaujinimai apima, ta-
¢iau neapsiriboja: “Florida” atnaujinimas 2003 m., ,Panda“ 2011 m., ,,Penguin® 2012
m. Ir ,Hummingbird“ atnaujinimas 2013 m. Po visy $iy atnaujinimuy, kurie apsunkino
jtartinus optimizavimo metodus ir labai i§kélé turinio kokybés verte, o ypa¢ po kon-
kurencijos padidéjimo sékmingas optimizavimas paieskos sistemoms tapo labai sudeé-
tinga uzduotimi, jei optimizavimas naudojamas atskirai nuo kity interneto rinkodaros
metody ir kanaly. Kas pabrézia holistinio poziario svarba. Anks¢iau naudotos takti-
kos siekiant gery pozicijy paieskos rezultatuose nustojo veikti. Butent tada jtraukioji
rinkodara atrado savo vieta. Anot Fishkin & Hogenhaven (2013) SEO yra taktika, o
jtraukioji rinkodara yra strategija. Tad jmonés turéty labiau orientuotis j holistinj ir
strateginj pozitrj interneto rinkodaros kontekste (Bezhovski, 2015).

Disertaciniame tyrime, tiriant verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy
srauto susidarymo mechanizmg jtraukiosios rinkodaros kontekste, mokama paieskos
rinkodara atmestina kaip turinti invazinés rinkodaros poZzymiy ir neatitinkanti tyrimo
konteksto. Paieskos sistemos bus vertinamos kaip turinio paie$kos kanalai, kuriuose
organizacijos interneto svetainés matomumas uztikrinamas nataraliai uZimamomis
pozicijomis paieskos rezultaty puslapiuose.

1.2.5 Rinkodara socialinése medijose interneto svetainés lankytojy srauto
formavimo kontekste

Socialinés medijos yra labai patrauklios rinkodaros specialistams, nes gali palaikyti
vartotojy prekeés zenklo propagavima taip, kad pasidalije teigiamais komentarais apie
produktus ar turinj vartotojai sukuria virusinj efekts, vadinamg ,socialiniy medijy
stiprinimu“(Chaffey & Smith, 2017). Kai kurie autoriai §j efekta tyrinédami sociali-
niy medijy kontekste taip pat vadina tiesiog ,socialiniy stiprinimu® (Hasell, 2020; Y.
Zhang et al., 2018). Galimas $io socialinio sustiprinimo poveikis yra tas, kad socialiniy
medijy vartotojams yra didesné tikimybé tiesiogiai susidurti su turiniu, kuriuo kiti
dalinosi ir kurie jam pritaré (Y. Zhang et al., 2018). Socialinés medijos yra efektyvus ir
nebrangus badas pasiekti pasauling auditorijg su ribotais iStekliais (Hays et al., 2013).
Tai suteikia galimybe jveikti geografines klittis ir pasiekti auditorija, kuri gali buti ne-
pasiekiama tradiciniais rinkodaros kanalais. Socialiné Ziniasklaida gali bati naudoja-
ma siekiant plétoti jsitraukusias auditorijas (Neiger et al., 2013), bendrauti su klientais
ir didinti bendruomenés sgmoninguma (Campbell et al., 2014). Rinkodara socialineé-
se medijose taip pat gali bati naudojama verslo konkurencingumui didinti (Rambe,
2017). Tikslinés auditorijos gali buti apibadintos pagal jy pagrindines demografines
charakteristikas, tokias kaip amzius, lytis, ekonominé padétis ir geografiné padétis,
kad buty galima pasirinkti tinkamg socialinge medija (Koiranen et al., 2020). Socia-
linés medijos gali bati naudojamos kuriant jtrauktas bendruomenes per dialoginius
arba dvipusius pokalbius, kurie gali paskatinti dalyviy jsitraukima j jvairias socialinés
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rinkodaros programas (Shawky et al., 2019). Todél socialinés medijos yra veiksminga
priemoné jmonéms ir organizacijoms pasiekti auditorijas ir jveikti geografines klittis.
Visos $ios unikalios socialiniy medijy savybés suteikia interaktyviy galimybiy, kurios
leidZia rinkodaros specialistams skatinti vartotojy jsitraukimg ir kurti nuolatinius san-
tykius (Hamzah et al., 2021; Shawky et al., 2019; Vale & Fernandes, 2018; C. B. Zhang
& Lin, 2015).

I8sukiai susije su socialinémis medijomis yra tie, kad socializuodamiesi vartotojai
leidZia laikg su savo draugais, Seima ar kolegomis, todél tikriausiai nenori, kad buty
trukdomi prekés zenkly skelbimy ir nerekomenduoja prekeés Zenklo turinio ar produk-
ty (Chaffey & Smith, 2017; Roma & Aloini, 2019).

Terminas ,,socialiné medija“ reiskia ,socialinés sgveikos jrankius, naudojant labai
prieinamas ir kei¢iamas komunikacijos technologijas - tokias kaip internetinés, mobi-
liosios technologijos, kad komunikacija tapty interaktyviu dialogu Socialiné Zinias-
klaida yra platforma, kurioje vartotojai bendrauja vieni su kitais ir dalijasi informacija
(Cho & Son, 2019). Tuo tarpu Chaffey & Smith (2013) teigia, kad socialinés medijos
yra terminas apibuidinantis interneto ir mobiliuoju pagrindu veikianc¢ius kanalus ir
jrankius, kurie leidzia vartotojams sgveikauti vieniems su kitais ir dalintis turiniu bei
nuomonémis. Kaip rodo pavadinimas socialinés medijos apima ir bendruomeniy bei
tiksly karima ir skatina dalyvavima ir jsitraukimg (Chaffey & Smith, 2013).

Buvo atliktas daugybe tyrimy, kuriuose pateikiama jzvalgy socialiniy medijy po-
veikj jvairiems prekés Zenklo karimo aspektams. Pavyzdziui, tiriama socialiniy me-
dijy jtaka prekés zenklo vertei, vartotojais gristai prekés Zenklo vertei, prekés zenklo
Zinomumui, reputacijai, lojalumui ir ketinimams pirkti (Adetunji et al., 2018; Bruhn
et al,, 2012; Chierici et al., 2018; Sagtas, 2022; Schivinski & Dabrowski, 2015; Tritama
& Tarigan, 2016).

Kiti tyrimai, netiesiogiai pateikia jzvalgy apie socialiniy tinkly analizés praktinius
pritaikymus, socialiniy tinkly stebésenos svarba, socialiniy tinkly jtaka socialinés ko-
mercijos pirkimo ketinimams, dirbtinio intelekto panaudojima stebint socialinius tin-
klus, skaitmeninio buvimo svarbg socialiniuose tinkluose ir internetinése platformose
bei socialiniy tinkly jtaka santykiy su klientais valdymui (Al-Ghamdi, 2021; Hussain
et al., 2022; Kircova et al., 2019; Nair et al., 2014; Perakakis et al., 2019; R. Singh &
Kaur, 2015; Ubaidillah et al., 2019; Wald et al., 2017). Kartu $ie tyrimai suteikia visa-
pusiska supratimg apie socialinés Ziniasklaidos poveikj prekés zenklo nuosavybei ir
suteikia jZvalgy apie jvairius socialinés Ziniasklaidos rinkodaros aspektus. Atliktuose
tyrimuose, taip pat, empiriskai tiriami konkretas socialinés Ziniasklaidos rinkodaros
tikslai (Andrews & Bianchi, 2013; Ashley & Tuten, 2015) jskaitant pardavimy skati-
nimg, prekés zenklo Zinomumo didinima, prekés Zenklo jvaizdZio gerinima, srauto
generavimg j internetines platformas (Baharuddin et al., 2022; Gao et al., 2020; Mya et
al., 2020; Sismeiro & Mahmood, 2018), sumazinant rinkodaros i$laidas ir kuriant var-
totojy saveikg platformose, skatinant vartotojus skelbti ar dalytis turiniu. Kartu su $iais
daugiausia iniciatyviais tikslais jmonés gali labiau reaguoti j socialiniy medijy rinko-
darg. Pavyzdziui, imonés gali stebéti ir analizuoti pokalbius socialiniuose tinkluose,
kad suprasty, kaip vartotojai vertina jmone ar jos veiksmus (Schweidel & Moe, 2014).
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Daugelis verslo organizacijy taip pat bando sumazinti rizikg, kad darbuotojai netinka-
mai naudojasi socialine ziniasklaida, nustatydami taisykles, kaip socialiné Ziniasklaida
turéty buti naudojama su darbu susijusiuose kontekstuose (Taylor et al., 2014). I8 tiesy,
konkretiis socialinés Ziniasklaidos rinkodaros tikslai ir i$$tkiai gali priklausyti nuo to-
kiy veiksniy kaip pramoné (pvz., B2B prie$ B2C) ir jmonés dydzio (Felix et al., 2017).

Socialiniy medijy platformy klasifikavimas yra batinas, kad mokslininkai ir jmo-
nés suprasty skirtingy socialinés ziniasklaidos platformy ypatybes bei sukurty veiks-
mingas komunikacijos, rinkodaros ir reklamos strategijas. Socialiniy medijy klasifika-
vimas yra socialiniy medijy platformy skirstymas j kategorijas pagal jy savybes ir ypa-
tybes. Kaplan & Haenlein (2011) sukaré klasifikavimo schemg skirtingiems socialiniy
medijy tipams, remdamiesi savo teorijy rinkiniu Ziniasklaidos tyrimy ir socialiniy
procesy srityje. Pasak autoriy, yra $esi skirtingi socialinés ziniasklaidos tipai, jskai-
tant bendradarbiavimo projektus (pvz., Vikipedija), tinklara$¢ius ir mikrotinklaras-
¢ius (pvz., Twitter), turinio bendruomenes (pvz., YouTube), socialiniy tinkly svetaines
(pvz., Facebook), virtualias. zaidimy pasauliai (pvz., World of Warcraft) ir virtualas
socialiniai pasauliai (pvz., Second Life). L. Tang & Liu, (2011) sutelké démesj j klasi-
fikavimo uzduotis su vartotojo sgveikos informacija socialiniame tinkle, o Sumarna
(2017) Klasifikavo jvairias socialinés Ziniasklaidos platformas, jskaitant pokalbiy kam-
barius, tinklaras¢ius, ,YouTube®, ,,Facebook®, ,LinkedIn®, , Twitter, ,Google Wave® ir
»Four Square®. Taip pat, socialinius tinklus galima buty suskirstyti pagal pagrindinj
tiksla ir tiksline auditorijg: asmeninius (pvz., AsianAve, Badoo, Facebook, Google+,
Hi5, Highlight, Instagram, Myspace, Odnoklassniki) ir profesionalius (pvz., Brainly,
LinkedIn, ResearchGate, Sciencescape) (Davidaviciene et al., 2017). Reikéty atsizvelgti
j tai, kad asmeniniai socialiniai tinklai $iais laikais yra gana gerai naudojami ir B2B ko-
munikacijai (Davidavi¢iene et al., 2017). Analizuojant skirtingus $altinius, buvo aptik-
ta dar keletas grupiy (Ashley & Tuten, 2015; Facchetti et al., 2011; Mangold & Faulds,
2009; Thackeray et al., 2012), tokiy kaip:

» ,Socialiniai rysiai“ arba ,,Bendrieji®, skirta kurti socialinius rysius internete ku-
riant savo svetaines, temas, diskusijas ir dalijantis informacija (pvz., ,,Facebo-
ok", ,Google+*, ,MySpace®);

« Susietas su portalu, kai rysys yra tik viena i§ teikiamy paslaugy (pvz., ,Yahoo!
MOSN Spaces®);

o Vertikalas tinklai ar pomégiai - svetainés, sukurtos aplink objekto socialuma
arba objekto gebéjima jkvépti socialine saveika (pvz., Socialiniai tinklai, sukurti
$uny savininkams - ,Dogster”; jaunimui - ,,Xanga“);

» Daugialypés terpés bendrinimas - lengva bendrinti vaizdo ir fotografijos turinj
(pvz., ,YouTube, , Flickr, ,, Instagram®);

+ Socialinis Zyméjimas (Zyméjimas (pvz., ,, AppleWeblog®));

o Profesionalus tinkly karimas (pvz., ,LinkedIn®, ,ResearchGate®);

« Vartotojy forumai, tinklaras¢iai ir mikroblogas (pvz., ,Twitter);

» Ribotos prieigos socialiniai tinklai, kai vartotojas gali uZsiregistruoti, jei turi
kvietimg (pvz., ASmallWorld.net);
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Virtualas pasauliai yra socialinés bendruomenés, kuriose aplinkg kuria ir ku-
ria dalijasi asmenys, bendraujantys pagal uzsakyma sukurtame, imituojamame
pasaulyje (pvz., ,Antrasis gyvenimas“);

Dalijimasis mokomaja medziaga (pvz., ,Moodle®, ,MIT OpenCourseWare®);
Vikiai, skirti kurti bendra turinj ir modifikuoti jj tiesiogiai i§ interneto narsy-
klés (pvz., ,Wikipedia®, ,,Zoho®).

Pristatydamas socialiniy medijy klasifikacijg Chaffey & Smith (2013) pateikia, taip
vadinama, socialiniy medijy radarg, kuriame i$vardinti socialiniy medijy tipai, iSdés-
tyti reik§mingumo organizacijos interneto svetainei tvarka, kuri atvirks¢iai proporcin-
ga turinio sindikavimo poreikiui tarp skirtingy platformy. Taigi, i$vardinti socialiniy
medijy tipai yra:

Socialiniai tinklai - daugumoje $aliy pagrindinés socialinés platformos, per ku-
rias Zmonés bendrauja yra ,,Facebook®, ,,Instagram® ir ,,Snapchat® - vartotojy
auditorijai, ,LinkedIn® - verslo auditorijoms, o ,Twitter - abiem. Cia galima
dalintis turiniu, nuomonémis ir formuoti bendruomenes.

Socialinés transliavimo platformos - raiSkiosios ir transliavimo medijos svetai-
nés, jskaitant nuotraukas (pvz., ,,Pinterest®), vaizdo jrasus ir tinklalaides.;
Socialinés paieskos platformos — paieskos sistemos j kurias integruotos socia-
linés funkcijos, tokios kaip balsavimas uz svetaines. Tokios sistemos pavyzdys
»Google+“ Taciau pastaraisiais metais mazéjant ,,Google+“ populiarumui, Sios
funkcijos pastebimos reciau;

Socialinis komentavimas tinklara$¢iuose - galimybé komentuoti tinklarasc¢iy
jrasus, kas leidZia vartotojams vystyti diskusijas.

Socialinés niSinés bendruomeneés - tai bendruomeneés ir forumai, kuriami ne-
priklausomai nuo pagrindiniy tinkly, nors jie ir palaiko pogrupius. Tokiu badu
organizacija gali suburti savo bendruomeng.

Socialinis klienty aptarnavimas - tokios svetainés kaip ,,Get Satisfaction® arba
jmoniy valdomi klienty palaikymo forumai skirti reagavimui j klienty skundus.
Socialiné leidyba ir naujienos - laikras¢iy ir Zurnaly, tiek dideliy, tiek nisiniy
suteikiama galimybé dalyvauti ir skaitytojams komentuojant straipsnius, tin-
klaradciy jradus ar bendruomeniy jrasus.

Socialinés ziniy platformos - tai yra informaciniai socialiniai tinklai, tokie kaip
»Yahoo!", atsakymai Quora ir panasiai, taip pat, i $ig kategorija jeina Vikipedija.
Socialinés Zymos - tai yra internetiné paslauga, leidzianti vartotojams prideéti,
komentuoti, redaguoti ir dalytis Ziniatinklio dokumenty Zymémis. Tokios Zy-
meéjimo svetainés kaip ,,Delicious” (www.delicious.com) yra $iandien palyginti
nesvarbios.

Reikia paminéti, kad ne visos socialinés medijos yra vienodai svarbios skaitme-
ninés rinkodaros kontekste, pvz. socialiniy Zymy kategorijai priklausancios medijos
jvardinamos kaip santykinai nesvarbios, taip pat, kaip ir socialinés paieskos platfor-
mos (Chaffey & Smith, 2017). Nagrinéjant skatinancius dalintis turiniu ar kitaip su juo
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saveikauti veiksnius galima teigti, kad darantys jtakq dalijimuisi turiniu socialinése
medijose veiksniai yra démesio ekonomika, emocinis susijaudinimas, individualas
polinkiai, ideologiniai jsitikinimai, turinio jréminimas, psichologiné savijauta, saves
suvokiama sveikata ir naudojamos socialinés ziniasklaidos platformos tipas. Sie veiks-
niai sgveikauja vienas su kitu ir prisideda prie sudétingos dalijimosi turiniu socialinése
medijose dinamikos (Dessart, 2017; Haro-de-Rosario et al., 2018; Hausmann et al,,
2017; Kiimpel et al., 2015; Pennycook & Rand, 2021; Valenzuela et al., 2017).
Socialinés medijos disertacinio tyrimo kontekste bus traktuojamos turinio pateiki-
mo vartotojams ekosistemos dalis. Reikia pazyméti, kad klasifikacijos gausa apsunkina
visy socialiniy medijy jvertinimg disertacinés problemos sprendimui, tad bus apsiri-
bota populiariausiy socialiniy tinkly ir socialiniy transliavimo platformy analize.

1.3 Vartotojy elgsenos modeliai jtraukiosios rinkodaros kontekste

Atsizvelgiant | savanori$ka vartotojo veiksmy prigimtj jtraukiosios rinkodaros
atveju, galima teigti, kad vartotojas yra sprendimo pirkti priémimo kelyje, tad jo sie-
kiamas turinys turi bati susijes su sprendimo jsigyti, vienokj ar kitokj produkta, pri-
émimu. Vartotojo sprendimy jsigyti priémimo ypatybes nagrinéja vartotojy elgsenos
teorijos. Chaffey and Ellis-Chadwick (2022) teigia, kad svarbu apriipinti vartotojus
tinkamu turiniu padedant pereiti sprendimo priémimo kelione. Taigi tikslinga atrinkti
tinkamiausia modelj, kuris reprezentuoja sprendimo priémimo kelione. Taigi siekiant
suprasti verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidaryma negali-
ma i$vengti butinybés tirti sasajy tarp turinio ir vartotojo biisenos vartotojy elgsenos
kontekste. Kas, savo ruoztu, lemia batinybe atlikti i$samig vartotojy elgsenos teorijy
ir modeliy analize siekiant identifikuoti tinkamiausig sprendimo priémimo modelj,
kurio pagrindu bus konceptualizuojamas lankytojy i verslo organizacijos interneto
svetaing srauto susidarymas.

Vartotojy elgsena yra pagrindiné beveik visy rinkodaros sprendimy dalis (Dann
& Dann, 2011), tad nenuostabu, kad $iai tyrimy sriciai skiriamas didelis démesys.
Pastaruoju metu vartotojy elgsenos tyrimai atliekami tiriant turinio marketingo jtaka
vartotojy kelionei verslas verslui kontekste (Terho et al., 2022) tiriama psichologinés
distancijos ir jtraukimo rolé vartotojy elgsenai didelio skaitmeninio rémimo aktyvu-
mo sglygomis (Q. Liu et al., 2020), COVID -19 pandemijos poveikis vartotojy elgsenai
(Butu et al., 2020) asmeniniy savybiy jtaka jaunyjy vartotojy elgsenai mados sekto-
riuje (Rehman et al., 2017), rémimo sprendimy jtaka vartotojy elgsenai mazmeninés
prekybos sektoriuje (Dawood Shamout, 2016), socialiniy medijy ir vartotojy elgsenos
sasajos (Y. Gupta & Singh, 2020; Palalic et al., 2020), bei veiksniai lemiantys pirkimo
elgsena internetinése parduotuvése (Bucko et al., 2018) irk t.. Tac¢iau vartotojy pirkimo
elgsenos elektroninéje erdvéje tyrimy jtraukiosios rinkodaros kontekste neaptinkama,
tad disertacinés problemos sprendimui batina atlikti jy analize.

Vartotojy pirkimo elgsena yra galutiniy vartotojy ir namy tkiy elgsena perkant
prekes ar paslaugas asmeniniam naudojimui (Kotler & Amstrong, 2016). Vartoto-
ju pirkimo elgsena reiSkia procesa ir veiklas, kuriose Zmonés dalyvauja ieSkodami,
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pasirinkdami, pirkdami, naudodami ir i$mesdami produktus ir paslaugas, kad paten-
kinty savo poreikius ir norus (J. G. Smith & Clark, 1928). Vartotojy pirkimo elgsena
rei$kia procesg, kurio metu asmenys priima sprendimus pirkti prekes ar paslaugas
(Lazaroiu et al., 2020). Procesas gali apimti kelis etapus, jskaitant problemy atpazini-
ma, informacijos paie$ka, alternatyvy jvertinima, pirkimo sprendimg ir jvertinimg po
pirkimo. Veiksniai, turintys jtakos vartotojy pirkimo elgesiui, yra sudétingi ir daugia-
lypiai, jskaitant individualius, socialinius, kultarinius ir psichologinius veiksnius (Hsu
& Burns, 2002). Kai kurie i§ svarbiausiy veiksniy yra pasitikéjimas, suvokiama rizika,
suvokiama verté, parduotuvés atmosfera, nar§ymas parduotuvéje, parduotuveés isdés-
tymas, pardavéjas, reklaminis pozitris, referenciné grupé, mokéjimo kortelés naudo-
jimas, apsipirkimo emocijos ir gyvenimo biidas (Akalamkam & Mitra, 2018; Lazaroiu
et al.,, 2020; Olariu, 2016; Risqiani, 2017; Widyastuty & Tyas Untari, 2021). Vartotojy
elgsenos tyrimai yra batini planuojant organizacijoms savo komunikacijos strategija
ir siekiant efektyviai pasiekti vartotojus (Widyastuty & Tyas Untari, 2021). Pabrézti-
na, kad organizacijoms siekiant vartotojy, labai svarbu suprasti vartotojy informacijos
paieskos elgseng (Widyastuty & Tyas Untari, 2021). Tarptautiné prekiy ir paslaugy
rinkodara reikalauja suprasti, kaip skirtingy $aliy vartotojai vertina prekes ir paslaugas
(Hsu & Burns, 2002). Apibendrinant galima pasakyti, kad vartotojy pirkimo elgsena
yra sudétingas procesas, kuriam jtakos turi jvairas veiksniai, o suprasti $iuos veiksnius
labai svarbu, kad organizacijos galéty efektyviai pasiekti vartotojus.

Vartotojy elgsenos modeliai salyginai skirstomi j klasikinius ir $iuolaikinius. Kla-
sikiniam priskiriami $ie modeliai: psichologinis, sociologinis, psichoanalitinis, ekono-
minis. Savo ruoZtu, Siuolaikiniams vartotojy elgsenos modeliams priskirtini $ie 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; Magsood
& Javed, 2019; Lézaroiu 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 dézés arba kitaip vadinamas atsako j stimula modelis. Nors
pasitaiko ir kitokios klasifikacijos.

Klasikiniams modeliams budinga tai, kad jie labiau fokusuoti j pirkimg lemiancias
priezastis ir labai bendrais bruoZais paaiskina sprendimo priémimo eigg, kuri diserta-
cinio darbo kontekste yra aktualesné. Psichologinis ir psichoanalitinis modeliai parem-
ti Zymiy psichology, atitinkamai Abraham Maslow ir Zigmund Freud jzvalgomis apie
asmens motyvacijas. Sociologinis modelis aiskina, kad vartotojai perka atsizvelgdami
i savo vieta socialinése grupése t.y. jy sprendimams daro jtaka jos supanti socialiné
aplinka. Ekonominis modelis teigia, kad vartotojai stengsis patenkinti savo poreikius
panaudodami kuo mazesnj resursy kiekj, kas, savo ruozty reiskia, kad organizacijos
gali prognozuoti pardavimus atsizvelgdamos j savo klienty pajamas ir produkto kaina.

Pazymeétina, kad $iuolaikiniai modeliai, labiau koncentruojasi j sprendimo priémi-
mo etapus ir mechanizmus, todél tikslinga kiekvieng i§ jy panagrinéti detaliau.
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Juodosios dézés modelis aiskina vartotojy sprendimus per stimuly ir rezultaty
prizme. Modelis rodo, kad vartotojo sprendimy priémimo procesui jtaka daro jvai-
rus veiksniai, jskaitant asmeninius, psichologinius, socialinius ir kultarinius veiksnius
(Kanagal, 2016; Kotler & Amstrong, 2016). Juodosios dézés modelis taip vadinamas,
nes sunku suprasti vidinius procesus, vykstancius vartotojo galvoje priimant sprendi-
ma pirkti. Modelis leidZia teigti, kad vartotojo sprendimy priémimo procesui arba jo
pradziai jtakos turi i$oriniai dirgikliai, kuriuos apdorojami vartotojo vidiniy procesai
ko pasekoje atsiranda konkretus atsakas (Ldzéroiu et al., 2020). ISoriniai 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-
vokima, motyvacija, mokymasi, poZiarj ir asmenybe (Kanagal, 2016; Kotler & Ams-
trong, 2016). Atsakas - tai vartotojo sprendimas pirkti ar nepirkti preke ar paslauga
ir sprendimai susije su produktu, prekés zenklu, pardavéju ir kiekiu. Juodosios dézés
modelis yra naudingas rinkodaros specialistams norint suprasti veiksnius, turin¢ius
jtakos vartotojy elgesiui, ir sukurti efektyvias rinkodaros strategijas, turincias jtakos
vartotojy sprendimy priémimui (Kanagal, 2016).

Hawkins Stern vartotojy pirkimo elgsenos modelis yra teorija, paaiskinanti impul-
syvaus pirkimo elgesj. Impulsiniam pirkimui badingas greitas pirkimo sprendimas, kai
vartotojai nori gauti produkty i§ karto, negalvodami apie pasekmes (Hausman, 2000;
Kacen & Lee, 2002; Kurniasih, 2019). Impulsinio pirkimo elgesys yra neplanuotas. Te-
orija teigia, kad i$oriniai veiksniai, tokie kaip asmenybés savybés, kulttrinis pagrindas,
ekonominé padétis, apsipirkimo laikas ir erdvés veiksniai, turi jtakos impulsyviam
vartotojy elgesiui pirkti (Qi, 2022). Sig teorija patvirtina jvairiis tyrimai, atlikti per
pastaruosius $esiasdesimt mety (Mishra, 2015; Muruganantham et al., 2013). Teorija
aktuali dabartinéje e-komercijos aplinkoje, kur galima rinkti duomenis vartotojo pir-
kimo proceso metu jau nekalbant apie duomenis, gautus i$ vartotojo pirkimo rezultato
(Fukui et al., 2022). Teorija gali buti naudojama kuriant veiksmingas rinkodaros stra-
tegijas, kuriose atsizvelgiama j vartotojy savybes, iSreik$tas laiku, kurj jie praleidzia
svetainéje, ir jy elgseng pries perkant (Fukui et al., 2022).

Hawkins Stern vartotojy pirkimo elgsenos modelis taip pat apibrézia keturis impu-
syvaus pirkimo tipus: pabégimo pirkinj (angl. escape purchase), priminimo pirkinys
(angl. reminder purchase), sialomg pirkinj (angl. suggested purchase) ir planuojama
pirkinj planuotas pirkinys (Barcelona et al., 2022; Fauzia, 2018; Maqsood & Javed,
2019; Rahayu, 2021; X. Zhang et al., 2011). Pabégimo pirkinys - tai pirkimas, skirtas
sumazinti stresg ar nerima, daznai neplanuotas ir vykdomas impulsyviai (Barcelona et
al.,, 2022; Fauzia, 2018). Tai visi$kai impulsyvus veiksmas, kai perkamas produktas, ku-
ris néra rutininis arba kurio néra vartotojo pirkiniy sgrase, paremtas momentiniu noru
pamacius produktg. Asnawati and Sri (2018) priminimo impulsinj pirkimg apibrézia,
kai vartotojas staiga prisimena jsigyti tam tikra preke. Panasiai Derek, Pangemanan,
and Tielung (2022) teigia, kad vartotojas linkes j priminimo pirkima kai pamato pre-
ke, kurios anksc¢iau nejsigijo. McGoldrick (1982) taip pat aptaria priminimo pirkiniy
sampratg, teigdamas, kad klientams galima priminti apie preke reklama arba pritraukti
specialiu pasialymu. Kita vertus, siilomas pirkimas yra pirkimo tipas, jvykstantis kai
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vartotojas suzino apie produktg i§ pardavéjo pasialymo. Tokiam pirkiniui jtakos turi
iSoriniai veiksniai, pvz., reklama, pardavimo akcijos ir draugy ar Seimos nariy reko-
mendacijos, ir daznai perkamas atidZiai apsvars¢ius galimas alternatyvas (Barcelona et
al., 2022; Magsood & Javed, 2019; X. Zhang et al., 2011). Galima teigti, kad tai galioja
tiek gyvai konsultacijos parduotuvéje metu, tiek internetinéje parduotuvéje suveikus
pasitlymy algoritmui. Galiausiai, planuotas pirkimas - tai toks pirkimas, kuris yra
perkamas atidZiai apsvars¢ius turimas galimybes ir daznai grindZiamas vartotojo po-
reikiais bei pageidavimais perkamas atlikus tyrimus ir palyginus skirtingus produktus
ar paslaugas (Barcelona et al., 2022; Magsood & Javed, 2019; Rahayu, 2021; X. Zhang
et al, 2011). Planuotasis pirkinys nepaisant pavadinime uzsifruoto priestaravimo
(planuotasis suvokiamas kaip prie$ingybé impulsyviam) paaiskinamas kaip impulsy-
vus veiksmas perkant suplanuotg jsigyti produkta atsiradus netiktiems skatinantiems
veiksmams pvz. nuolaidos. Atsizvelgdami j $iuos pirkimo tipus, rinkodaros specialistai
gali sukurti veiksmingas strategijas, skirtas nukreipti vartotojus pagal jy pirkimo elg-
seng ir pageidavimus.

Howard-Sheth modelis yra vienas i$ labiausiai paplitusiy vartotojy pirkimo elge-
sio modeliy (Karadeni & Kocamaz, 2019). Sj modelj 1969 m. pasiiilé John Howard ir
Jagdish Sheth (Farley & Ring, 1970). Modelis rodo, kad vartotojy elgesiui jtakos turi
trys veiksniy rinkiniai: jvestis, procesas ir i$vestis. Ivesties veiksniai apima rinkoda-
ros stimulus, aplinkos veiksnius ir individualius veiksnius. Proceso veiksniai apima
suvokimg, mokymasi jskaitant problemy atpazinimg, informacijos paieska, alterna-
tyvy vertinimg ir sprendimy priémimg ir motyvacija. I$vesties veiksniai apima pozia-
rj, isitikinimus ir elgesj (Karadeni & Kocamaz, 2019). Howard-Sheth modelis buvo
naudojamas tiriant jvairius vartotojy elgsenos aspektus, jskaitant impulsinj pirkimo
elgesj (Vijay* & Kumar, 2020), tinklo vartojimo elgesj (Fan & Kim, 2018) ir veiksnius,
turincius jtakos vartotojy pirkimo elgsenai (Wu, 2023).

Howard-Sheth modelis suteikia pagrinda suprasti vartotojy problemy sprendi-
mo lygius (Jirasak, 2017; Wiley, 1984). Sprendimy priémimo tipologija skirstoma j
tris kategorijas: iSpléstinis problemy sprendimas (angl. Extensive problem solving),
ribotas problemy sprendimas (angl. limited problem solving) ir rutinizuotas atsako
elgesys (angl. routinized response behavior) (Lehmann et al., 1982). I$pléstinis pro-
blemy sprendimas pasireiskia, kai sprendimus priimantis asmuo turi mazai arba visai
neturi patirties susijusios su svarstoma preke ar paslauga, o sprendimas yra sudétingas
ir svarbus. Ribotas problem sprendimas pasireiskia, kai sprendimus priimantis asmuo
turi tam tikros patirties su produktu ar paslauga, o sprendimas yra vidutiniskai svar-
bus. Rutinizuoto atsako elgesys pasireiskia, kai sprendimy priéméjas turi didele patirtj
su produktu ar paslauga, o sprendimas yra jprastas ir néra labai svarbus. Siuos proble-
my sprendimo lygius gali jtakoti jvairtis veiksniai, tokie kaip rizikos lygis, susijes su
sprendimu pirkti, jsitraukimo j produkta ar paslauga lygis ir motyvacijos pirkti lygis
(Sari et al., 2016; P. Singh, 2021)

Nicosia vartotojy elgsenos modelj sukaré F. M. Nicosia 1966 m (Joe A. Dodson
& Muller, 1978). Modelis yra pladiai Zinomas keturiy etapy sprendimy priémimo
procesas, padedantis paaiskinti, kaip vartotojai priima pirkimo sprendimus. Modelis
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atspindi kognityvinius ir elgsenos zZingsnius, kuriuos vartotojai daro priimant spren-
dimus.

Modelyje aptariami santykiai, egzistuojantys tarp jmonés ir jos klienty. Tai san-
tykiai palaikomi Ziediniais komunikacijos srautais i§ jmonés (reklama dél naujo pro-
dukto) j Klientas ir atgal j jmone, kai vartotojas atsako uz pirkinj. Nikosijoje modelis,
jmone¢ ir klientas yra tarpusavyje susij¢ (Goodhope Mba et al., 2013; Stankevich, 2017)

Pirmasis modelio etapas yra informacijos perdavimas, kuri suskirstytas j du poeta-
pius. Pirmasis analizuoja jmonés atributus, jskaitant rinkodaros strategija ir produkto
kokybe, o antrasis sutelkia démesj j potencialiy vartotojy psichologinius veiksnius. Sio
etapo metu jmoneé siekia paveikti vartotojo sprendima, o vartotojo elgesys taip pat gali
turéti jtakos jmonés rinkodaros strategijai.

Antra modelio etapas yra vertinimas, kuriame vartotojai vertina prekés zenklg ir
jo rinkos pasitlymus. Vertinimo veiksniai apima informacijos apie konkurenty pa-
siilymus triikuma, prekés Zenklo jsipareigojimus ir vartotojo charakteristikas. Sioje
stadijoje nusprendziama ar jsigyti ir naudoti jmonés produkta ar paslauga.

Nicosia modelio treciasis etapas yra pirkimo aktas, kuriame teigiamas atsakas an-
trojo etapo metu motyvuoja vartotoja priimti pirkimo sprendima. Kita vertus, nei-
giamas atsakas sprendimo proceso metu gali visi$kai sustabdyti to konkretaus prekeés
zenklo ar produkto pirkimo sprendima.

Paskutiné Nicosia modelio stadija yra grjZztamojo rysio stadija, laikoma svarbiau-
sia. Sioje stadijoje gaunama pardavimy statistika ir klienty patenkinimo atsiliepimai,
kurie gali buti naudojami modifikuojant jmonés rinkodaros strategija, kad ji bty
efektyvesné. Individualiy klienty patirtis ir pasitenkinimas produkto naudojimu yra
svarbus veiksniai, { kuriuos jmoné atsizvelgia $ioje stadijoje (Nicosia, 1966).

Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modelis yra vartotojy sprendimy priémimo mo-
delis, susidedantis i§ penkiy etapy: poreikio atpazinimo, informacijos paieskos, al-
ternatyvaus jvertinimo, pirkimo ir elgsena po pirkimo (Stankevich, 2017; Wolny &
Charoensuksai, 2014). Sis modelis ypa¢ tinka gilios jtraukties produkty atveju (Wol-
ny & Charoensuksai, 2014). EKB modelis jau anksc¢iau buvo aptartas internetiniame
kontekste (Wolny & Charoensuksai, 2014) ir buvo patvirtintas skaitmeninéje ir ke-
liy kanaly (angl. multichannel) pirkimo aplinkoje (Sihi, 2018). Modelis schematiskai
atvaizduoja vartotojy pazinimo etapus ir yra vienas dazniausiai cituojamy vartotojy
sprendimy priémimo modeliy (Wolny & Charoensuksai, 2014). Jis buvo naudojamas
kaip vartotojy elgesio sudétingumo paaiskinimo ir prognozavimo pagrindas (Hsu &
Burns, 2002).

Pazymétina, kad sprendimo priémimo proceso pakopos visais atvejais yra gana
panasios. Analizuojant vartotojy pirkimo elgseng internete pastebima, kad daugelis
autoriy remiasi tais paciais jau i§vardintais elgsenos modeliais jvertindami technologi-
nés dedamosios jtaka (Chaftey & Ellis-Chadwick, 2022; Chaffey & Smith, 2017; Dann
& Dann, 2011). Esami vartotojy sprendimy priémimo modeliai buvo sukurti dar prie§
internety ir didZiaja dalimi liko nekvestionuojami skaitmeninés rinkodaros diskurse
(Wolny & Charoensuksai, 2014). Chaffey & Smith (2017) vartotojo elgsenai apibrézti
sitlo ta patj penkiy pakopy sprendimo priémimo modelj praplésta dar vienu etapu
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- pirkimas, kadangi $nekant apie interneting parduotuve negalima i$vengti pirkimo
kaip atskiro, turincio savitos specifikos proceso suvokimo.

Kotler and Amstrong (2016) Teigia, kad yra keturios vartotojy elgsenos rasys.
Iprastiné vartotojo pirkimo elgsena, jvairovés siekianti pirkéjo elgsena, disonansg ma-
zinanti pirkéjo elgsena ir kompleksiné pirkéjo elgsena. Sios elgsenos rusys yra api-
bréztos produkto, kurio vartotojas siekia, rasimi, jsitraukimo lygio ir skirtumais tarp
prekés zenkly.

Létas ir aiSkus sprendimy priémimo procesas sietinas su taip vadinamomis akty-
viosios ir neuztikrintos pirkéjy elgsenos kategorijomis pasitlytomis (Kotler & Ams-
trong, 2016). Aktyviai pirkéjo elgsenai budingas gilus jsitraukimas j procesg perkant
produktus, kurie perkami retai, yra brangis ir pirkinys suvokiamas kaip rizikingas.
Tuo paciy pirkéjas aiskiai suvokia skirtumus tarp jvairiy prekés zenkly. Tokiu atveju
vartotojas praeina ilga kelig mokydamasis ir tokiu badu formuodamas savo jsitikini-
mus ir pozitri produkto atzvilgiu ir tik tuomet atlieka pirkima.

Neuztikrintai pirkéjo elgsenai taip pat budingas gilus vartotojo jsitraukimas j pro-
cesg perkant retai, brangiai ir rizikingai, bet suvokiant mazai skirtumy tarp prekés
zenkly. Tokiu atveju vartotojas gali surinkti prieinamas Zzinias apie produkta, taciau
perka salyginai greitai. Pirkimg gali nulemti gera kaina ar patogumas. Abiem atvejais,
Tiek aktyvios tiek neuztikrintos pirkéjo elgsenos, galima kalbéti apie ilgo vartojimo
prekes pasizymincias aukstesne kaina ir batinybe ilgesniems apsvarstymams pries jsi-
gyjant.

Savo ruoZtu greitas ir intuityvus procesas sietinas su pasyvigja pirkéjo elgsena ir
jvairovés siekiancia pirkéjo elgsena. Pasyviosios pirkéjo elgsenos atveju kalba eina apie
prekes, kuriy skirtumy vartotojas gali i§vardinti tik kelis ir turima omeny, kad nededa
daug pastangy rinkdamasis preke. Tokiy prekiy kategorijai priklauso pavyzdziui drus-
ka. Jvairovés siekiancios elgsenos atveju vartotojos aiskiai suvokia skirtumus tarp skir-
tingy prekiy zenkly Ir juos daznai keicia siekdamas jvairovés. Tokiai prekiy kategorijai
priklauso pavyzdziui sausainiai. Abiem atvejais kalba daZniausiai eina apie trumpo
vartojimo ir pigias prekes.

Apibendrinant teigtina, kad aiskinant vartotojy elgseng isskirtinos keletas sri¢iy,
tokiy kaip - jsigijima paskatinantys veiksniai, pasirinkimg lemiantys veiksniai, spren-
dimo priémimo procesas, sprendimo priémimo rezultatas ir sprendimo priémimo
aplinkybés arba kontekstas. Kadangi turinio rinkodaros teorija pabrézia turinio nau-
dingumo kriterijy, tai manytina, kad naudingumas gali pasireiksti butent sprendimo
priémimo proceso metu, kai vartotojas susiduria su tam tikrais neapibréztumais arba
turinio poreikiais, tad disertacinés problemos kontekste tikslinga analizuoti turinio
sgsajas butent su sprendimo priémimo etapais i$laikant démesj problemos sprendimy
intensyvumui minimam Howard Sheth samprotavimuose. Tad atsizvelgiant  teorinés
analizés rezultatus teigtina, kad labiausiai tinkamas yra i$pléstas 5 pakopy sprendimo
pirkti modelis, kuri tikslinga i$analizuoti i§samiau.

Vartotojo pirkimo procesas yra problemy sprendimo procesas, apimantis kelis
sprendimo etapus (Chang & Wu, 2012; Lizéroiu et al., 2020; Wolny & Charoensuksai,
2014). Plac¢iausiai priimtas vartotojy pirkimo sprendimo proceso modelis yra Engel,
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Blackwell ir Miniard (EBM) modelis, kuris apima penkis etapus: poreikio atpaZini-
ma, informacijos paieska, alternatyvy jvertinima, pirkimg ir jvertinimg po pirkimo
(Bonetti & Perry, 2017; Chang & Wu, 2012; Wolny & Charoensuksai, 2014), daznai
vadinamas tiesiog penkiy pakopy sprendimo pirkti procesu. Pazymétina, kad proceso
modelj pirmasis pasialé John Dewey dar 1910 metais (Bruner & Pomazal, 1988).

Problemos atpaZzinimas. Pirmasis penkiy etapy vartotojo pirkimo proceso etapas
yra problemos atpazinimas, kai vartotojas nustato problemg, kuria reikia i§spresti, arba
poreikj, kurj reikia patenkinti (Bruner, 1990; Bruner & Pomazal, 1988). Savo ruoZtu
problemos atpazinimas gali buti vertinamas kaip vartotojo suvokimas, kad egzistuoja
jo netenkinanti situacija. Siekdamas pakeisti situacijg j tenkinancig, vartotojas tuo pa-
¢iu pripazjsta, kad turi problemg ir poreikj ja spresti. Taigi, kai vartotojai susiduria su
problemomis, pastarieji lemia jy apsisprendimag pirkti (Jobanputra, 2009).

Poreikis yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, skatinanciy vartotojus pirkti prekes ar
paslaugas. Problemas galima suskirstyti j kelias kategorijas: aktyvios problemos, neak-
tyvios problemos, pripazintos problemos ir neatpazintos problemos. Praktikoje pro-
blemy atskleidimas ir demonstravimas vartotojams yra pardavimus didinanti priemo-
né, kai sialomi akivaizdas $iy problemy sprendimai. Rinkodaros specialistai, surinke
informacija i§ daugelio vartotojy, gali nustatyti dazniausiai pasitaikancius dirgiklius,
kurie sukelia susidoméjima produkto kategorija (Kotler & Amstrong, 2016; S. P. Ku-
mar, 2013).

Jvairas veiksniai gali turéti jtakos problemos atpazinimo stadijai, pavyzdziui, as-
menybés, demografijos ir aplinkos veiksniai (Ergen et al., 2014; Sarker et al., 2013).
Pavyzdziui, aplinkosauginis sgmoningumas, Zinios apie aplinkg ir suvokiamas aplin-
kos problemy rimtumas gali turéti jtakos ekologiskam pirkimui (Ergen et al., 2014).
Be to, problemos atpazinimo stadija gali jtakoti vartotojo poreikiy atpazinimo stilius
(Bruner, 1990). Bruner (1990) sukaré skales poreikiy suvokimui keliose produkty ka-
tegorijose matuoti ir nustaté, kad problemy atpaZinimo stilius yra panasus visose pro-
dukty kategorijose.

Apibendrinant galima teigti, kad problemos atpazinimo etapas yra pirmasis pen-
kiy etapy vartotojo pirkimo proceso etapas ir yra esminis, nes nuo jo priklauso, ar
vartotojas tes sprendimo priémimo procesa, ar ne. Ivairas veiksniai gali turéti jtakos
problemos atpazinimo stadijai, pavyzdziui, asmenybés, demografijos ir aplinkos veiks-
niai. Rinkodaros specialistai, surinke informacija i§ daugelio vartotojy, gali nustatyti
dazniausiai pasitaikancius stimulus, kurie sukelia susidoméjimg produkto kategorija.

Informacijos paieskos etapas yra antrasis penkiy etapy vartotojy pirkimo proceso
etapas . Tai etapas, kai vartotojas renka informacijg apie galimus problemos sprendimo
budus arba kaip patenkinti problemos atpaZinimo etape nustatyta poreikj (Cunning-
ham et al., 2005; D. D. P. Kumar & Raju, 2013; Rowley, 2000). Siame etape svarbu
nustatyti kokios informacijos vartotojui reikia labiausiai ir kokie informacijos $alti-
niai turi didZiausios jtakos. Vartotojui prieinami informacijos $altiniai anot Kotler and
Amstrong (2016) yra: asmeniniai, komerciniai, viesieji, patirtis.

Galima i$skirti tris vartotojy sprendimy priémimo lygmenis, kuriuos pristato Ho-
ward Sheth modelis ir nuo kuriy priklauso paieskos etapo specifika:
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I$pléstinis problemy sprendimas — tai sprendimy priémimo procesas, kurj pati-
ria vartotojai, jsigydami daug démesio reikalaujantj pirkinj, pavyzdziui, automobilj
ar nama. Siame procese vartotojai yra labai motyvuoti ieskoti informacijos ir vertinti
alternatyvas. Jie jsitraukia j pla¢ig informacijos paieska tiek viduje (naudodami savo
Zinias ir patirtj), tiek iSoréje (per tokius $altinius kaip draugai, Seima, internetinés
apzvalgos ir eksperty nuomoneés). Jie taip pat linke jvertinti daugybe alternatyvy ir
apsvarstyti daugybe kriterijy prie§ priimdami sprendimg (Sari et al., 2016; P. Singh,
2021).

Kita vertus, ribotas problemy sprendimas yra sprendimy priémimo procesas, kurj
perka vartotojai, kai perka mazai pinigy, pavyzdziui, dribsniy dézute ar Sampuno bute-
liukg. Siame procese vartotojai yra maziau motyvuoti ieskoti informacijos ir yra linke
pasikliauti paprastomis sprendimy taisyklémis ir euristika (protinémis nuorodomis),
kad priimty greitg ir lengva sprendima. Jie gali naudoti paprastus kriterijus, pvz., kaing
ar prekés pavadinimg, kad jvertinty alternatyvas, ir gali ieskoti tik keliy informacijos
$altiniy, pvz., draugy ar $eimos nariy (Sari et al., 2016; P. Singh, 2021).

Rutininio atsako elgesys yra paprasciausia sprendimy priémimo proceso forma,
kai vartotojai priima sprendimus be dideliy samoningy min¢iy ir pastangy. Toks el-
gesys budingas daznai perkamoms nebrangioms prekéms, tokioms kaip uzkandziai ar
gérimai. Siame procese vartotojai yra linke pakartotinai pirkti ta pacia preke, nesvarste
alternatyvy ir neieSkodami papildomos informacijos. Jiems jtakos gali turéti jprotis,
patogumas ar impulsyvus pirkimas (Sari et al., 2016; P. Singh, 2021).

Informacijos paieskos etape jtakos gali turéti jvairts veiksniai, tokie kaip asme-
nybé, demografiniai ir aplinkos veiksniai (Akalamkam & Mitra, 2018; Mourali et al.,
2005).

Pasak Rowley (2000), gebéjimas rinkti informacija apie produkta ir palyginti skir-
tingy tiekéjy sitlomus produktus vaidina lemiamg vaidmenj informacijos paieskos
etape . Be to, Mourali, Laroche, and Pons (2005) tyrimas parodé, kad tarpasmeni-
niai nekomerciniai $altiniai vaidina svarby vaidmenj priimant vartotojy pasirinkimo
sprendimus. Akalamkam and Mitra (2018) atliktas tyrimas taip pat parodé, kad orga-
nizacijoms labai svarbu suprasti vartotojy informacijos paieskos elgsena, kad jos gale-
ty planuoti savo komunikacijos strategija ir efektyviai pasiekti vartotojus .

Internetas taip pat padaré didele jtaka informacijos paieskos etape. Pasak Cun-
ningham et al. (2005), internetiniy oro linijy rezervavimo sistemy naudojimas yra su-
vokiamas kaip rizikingesnis nei tradicinis oro linijy rezervavimo pirkimas. Martins,
Salazar, and Inversini (2015) nustaté, kad internetas daro didele jtakg dviem pirkimo
proceso etapams, jskaitant informacijos paieskos etapa.

Siame etape galima iSskirti dvi disertacinés problemos sprendimui aktualias si-
tuacijas: kai vartotojas remdamasis praeities patirtimi Zino ir gali susieti konkrety
produkta ar produkty kategorija su sprestina problema ir kai vartotojas susiduria su
problema, kurios sprendimui tinkamo prekés ar paslaugos nezino. Pirmuoju atveju
vartotojas imasi ieSkoti informacijos apie produktus, antruoju atveju reikalingas pa-
pildomas zingsnis leidZiantis identifikuoti kokiy produkty vartotojas turéty domeétis
i$samiau.
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Alternatyvy vertinimas. Alternatyvus vertinimo etapas yra treciasis penkiy etapy
vartotojy pirkimo proceso etapas. Tai etapas, kai vartotojas jvertina turimas galimy-
bes pagal savo poreikius ir pageidavimus (Gu et al., 2021; Sharma & Foropon, 2019).
Siame etape vartotojas apdoroja surinkta informacija siekdamas padaryti pasirinkima
produkto ar prekés Zenklo atzvilgiu. Pabréztina, kad alternatyvy vertinimas néra vie-
ningas ir paprastas procesas ir skiriasi priklausomai nuo skirtingy pirkimo situacijy.
Alternatyviam vertinimo etapui jtakos gali turéti jvairas veiksniai, tokie kaip asme-
nybé, demografija ir aplinkos veiksniai (Lizdroiu et al., 2020; Pasharibu et al., 2020).

Pasak Lazaroiu et al. (2020), alternatyvaus vertinimo etapa jtakoja pasitikéjimas
internetu, suvokiama rizika ir pirkimo ketinimai. Tyrimas parodé, kad pasitikéjimas
internetu ir pirkimo ketinimai turi teigiama poveikj alternatyvaus vertinimo etapui,
o suvokta rizika - neigiamg. Be to, Gu et al. (2021) nustaté, kad COVID-19 pande-
mija padaré didele jtaka vartotojy pirkimo elgesiui internetu, jskaitant alternatyvy
vertinimo etapg. Tyrimo metu nustatyta, kad dél pandemijos padaugéjo apsipirkimo
internetu ir vartotojy pasirinkimo pasikeité internetinés prekybos platformos (Gu et
al,, 2021). Skaitmeninés erdvés kontekste alternatyvy vertinimo procesas sietinas su
batinybe vartotojai pasialyti papildomus jrankius lengvinancius palyginimo procesa
(Chaffey & Smith, 2017).

Apibendrinant galima teigti, kad alternatyvaus vertinimo etapas yra treciasis pen-
kiy etapy vartotojo pirkimo proceso etapas ir yra labai svarbus, nes pagal vartotojo
poreikius ir pageidavimus nustatomos galimos galimybés. Alternatyviam vertinimo
etapui jtakos gali turéti jvairas veiksniai, tokie kaip asmenybé, demografiniai ir aplin-
kos veiksniai. Pasitikéjimas internetu, suvokiama rizika ir pirkimo ketinimai turi di-
dele jtaka alternatyvaus vertinimo etape. Zaliojo produkto atributai taip pat turi didele
jtaka alternatyviam vertinimo etapui, nes vartotojai, prie$ priimdami sprendimg pirk-
ti, jvertina produkto poveikj aplinkai.

Sprendimas pirkti. Pirkimo etapas yra ketvirtasis penkiy etapy vartotojy pirkimo
proceso etapas Tai etapas, kai vartotojas priima galutinj sprendima ir perka pasirinkta
preke ar paslaugg (Ldzéroiu et al., 2020; Mukherjee & Chatterjee, 2021). Pirkimo sta-
dijg gali jtakoti jvairas veiksniai, tokie kaip kaina, akcija ir vieta. Anot Kotler & Ams-
trong (2016) alternatyvy vertinimo etape vartotojas ranguoja prekeés Zenklus ir sufor-
muoja ketinimg jsigyti. Bendruoju atveju vartotojas jsigys produkta, kurio atzvilgiu
preferencijos yra stipriausios, ta¢iau maziausiai du veiksniai gali jsiterpti tarp ketinimo
pirkti ir sprendimo pirkti. Pirmasis yra kity Zmoniy poziaris, kuris, jeigu nesutampa
su besirenkanciojo vartotojo pozitriu gali sumenkinti galimybe paversti ketinima pa-
sirinkimu, o antrasis netikétos situacijos veiksnys. Netikéta situacija apibréziama kaip
nelauktas pasikeitimas pvz. sumazéjusios vartotojo pajamos, ar netikétai isgirstas nei-
giamas atsiliepimas apie ketinta pirkti produkta (Kotler & Amstrong, 2016). Chaffey
and Smith (2017) pabrézia galimy baimiy, susijusiy su skaitmenine aplinka, dedamaja
kai sprendimas jau padarytas ir batinybe tas baimes pasalinti, kas gali bati padaryta
pasialant vartotojui priimting apsipirkimo modelj ar papildoma turinj.

Butina paminéti, kad tiek kity zmoniy poziuris, tiek netikétos situacijos veiks-
nys pateikiami kaip veiksniai, neigiamai paveikiantys vartotojy ketinimg. Tuo tarpu,
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galima teigti, kad, bent jau, sutampantys kity Zmoniy pozidriai gali ir teigiamai pa-
veikti vartotojo virsmg i§ ketinancio j apsisprendusi. Skaitmeniné aplinka jgalina pa-
sialyti vartotojui kity Zmoniy nuomone ¢ia ir dabar - pvz. interneto svetainés skiltis
“vartotojy atsiliepimai’, ar vartotojy generuojamas turinys socialinése platformose, kas
sékmingai gali bati iSnaudota efektyvesniam vartotojo jtikinimui.

Pasak Lazaroiu et al. (2020), pirkimo ketinimai teigiamai veikia pirkimo stadija,
o suvokta rizika — neigiamg. Tyrimas parodé, kad pasitikéjimas internetu ir pirkimo
elgsena internetinése mazmeninés prekybos platformose taip pat turi didele jtakg pir-
kimo etape. Be to, Lee (2011) tyrimas atskleidé, kad impulsinio pirkimo tendencija
turi didele jtaka pirkimo stadijai, nes vartotojai, kurie turi didesne impulsinio pirkimo
tendencijg, yra labiau linke pirkti.

Itakos pirkimo stadijai gali turéti ir reklama. Deborah, Nelson, and Joseph (2013)
nustaté, kad reklamos parodymas turi didele jtaka pirkimo etape, nes vartotojai, ku-
rie susiduria su reklama, yra labiau linke pirkti. Tyrimo metu nustatyta, kad reklama
teigiamai veikia vartotojy pirkimo sprendimus, nes didina prekés Zenklo Zinomumg ir
daro jtaka vartotojy elgesiui (Deborah et al., 2013).

Apibendrinant galima teigti, kad pirkimo etapas yra ketvirtasis penkiy vartotojy
pirkimo proceso etapy etapas ir yra labai svarbus, nes tai etapas, kai vartotojas priima
galutinj sprendimg ir perka pasirinkta preke ar paslauga. Pirkimo stadija gali jtakoti
jvairas veiksniai, tokie kaip kaina, reklama, vieta, pasitikéjimas internetu, pirkimo elg-
sena, impulsinio pirkimo tendencija ir reklama. Siy veiksniy supratimas yra svarbus
rinkodaros specialistams, siekiant paveikti vartotojy elgesj ir padidinti pardavimus.

Pirkimo veiksmas. Siame etape tinkamai pateikta paskata priveréia vartotoja
»pirkti dabar® (Chaffey, 2012). T.y. turimas omenyje pirkimo veiksmas ir jo i§déstymas
laike. Sio etapo svarba pabréziama e-prekyboje.

Popirkiminé elgsena.

Elgesys po pirkimo yra paskutinis penkiy etapy vartotojy pirkimo proceso eta-
pas (Lerrthaitrakul & Panjakajornsak, 2014; Mugge et al., 2010; Samanta & Banerjee,
2016). Tai etapas, kai vartotojas jvertina savo pasitenkinimag jsigyta preke ar paslauga.
Elgsenos etapa po pirkimo gali jtakoti jvairts veiksniai, tokie kaip prekés prisiri$imas,
paslaugy kokybé, 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 rysys, kurj varto-
tojai patiria su savo ilgalaikémis prekémis nuosavybés metu, yra svarbus elgesio po
pirkimo aspektas. Tyrimas parodé, kad prisiri§$imas prie produkto turi teigiama po-
veikj pasitenkinimui, o naudingumas, i$vaizda ir prisiminimai yra lemiantys prisiri-
$ima prie produkto (Mugge et al., 2010). Be Lerrthaitrakul & Panjakajornsak (2014).
to nustaté, kad paslaugy kokybés veiksniai, tokie kaip uztikrinimas, patikimumas ir
empatija, turi didele jtaka vartotojy elgsenos ketinimams po pirkimo

Neplanuotas pirkimas taip pat gali turéti jtakos elgesiui po pirkimo. Saleh (2012)
tyrimas parodé, kad neplanuotas pirkimas yra teigiamai susijes su apgailestavimu po
pirkimo ir kad $ig sgsaja lemia vartotojy ir Seimos pajamos bei lytis (Saleh, 2012) .
Tyrimas taip pat parodé, kad pardavimo skatinimas ir atsiskaitymas banko kortele yra
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teigiamai susij¢ su neplanuotu pirkimu Saudo Arabijos rinkoje (Saleh, 2012).

Reklama taip pat gali turéti jtakos elgesiui po pirkimo. (Saleh, 2012) nustaté, kad
reklama ir socialiné jtaka turi jtakos vartotojy elgsenai pirkti ir vertinimui po pirkimo
(L. Wang et al,, 2019). Tyrimas atskleidé, kad vartotojai naudojasi strategijas norédami
kontroliuoti save akcijy metu, o reklama ir socialiné jtaka turi teigiamg poveikj pirki-
mo elgesiui ir vertinimui po pirkimo (L. Wang et al., 2019).

Apibendrinant galima teigti, kad elgsenos po pirkimo etapas yra paskutinis pen-
kiy etapy vartotojo pirkimo proceso etapas ir yra labai svarbus, nes lemia vartotojo
pasitenkinimg jsigyta preke ar paslauga. Elgesio etapg po pirkimo gali jtakoti jvairts
veiksniai, tokie kaip prekeés prisiriSimas, paslaugy kokybé, neplanuotas pirkimas ir re-
klama. Siy veiksniy supratimas yra svarbus rinkodaros specialistams, siekiant paveikti
vartotojy elgesj ir padidinti klienty lojaluma.

Butina pabrézti, kad $i modelis suponuoja, jog vartojo pasirinkimas gali bati pa-
ai$kintas racionaliai, nes jis daromas atsizvelgiant j visas alternatyvas ir nustacius pa-
sirinkimo kriterijus.

Tiriant vartotojy elgseng ekonominiame kontekste buvo i§plétota visa eilé, aiski-
nan¢iy individo elgesj, teorijy, tokiy kaip naudingumo teorija, pasitenkinimo teorija,
perspektyvy teorija.

Siekiant potencialiy vartotojy virsmo i$ visiSkai nepazjstamy j lojalius klientus
ir galiausiai verslo propaguotojus jtraukiosios rinkodaros procesa sudaro 4 fazés ar
veiksmai:

- Lankytojy pritraukimas

- Lankytojy konvertavimas j potencialius klientus (Lead)

- Pardavimai

- Pakartotinas klienty konvertavimas j viso gyvenimo klientus ir prekés Zenklo

propaguotojus.

Pirmojo etapo tikslas yra pritraukti lankytojus j jmonés interneto svetaine nau-
dojant patikrintas jtraukigsias taktikas, tokias kaip tinklaras¢iy rasymas, SEO, soci-
aliné leidyba, RSS sklaidos kanalai, nuorody masaly (angl. link bait) karimas, sveciy
dienorai¢iai (angl. quest blogging), patrauklaus turinio puoseléjimas ir kt. Sis etapas
labai susijes su aukstos kokybés turinio karimu. Po to, kai lankytojai pirma kartg ap-
silanko organizacijos interneto svetainéje, prasideda antrasis proceso etapas. Cia sie-
kiama paversti juos potencialiais klientais, renkant jy kontaktine informacij. Kadangi
interneto vartotojai nelengvai nurodo savo el. pasto adresus ir suteikia leidima susi-
siekti, jmoné turi jiems pasialyti mainais, pvz., el. knygas, naujienlai$kius, nemoka-
mus patarimus, nemokamg programine jrangg, naryste, bandomaja versija, mokymo
programas, internetinius seminarus ir kit vertingg turinj. Norint pasiekti §j tiksla,
nukreipimo puslapiai ir pateikimo formos turéty buti tinkamai optimizuoti. Surinkti
potencialis klientai (lead‘ai) yra vertingas jmonés turtas, todél jie turéty bati tinkamai
tvarkomi (valdomi). Kitas etapas yra uzdarymo etapas arba etapas, kuriame potencia-
las klientai (lead) yra konvertuojami j pardavimus (sales). Tai yra etapas, kai atsiranda
el. pasto rinkodara. Paprastai klientai nenori pirkti i§ karto. Vietoj to, el. laisky, skirty

57



naudingam ir aktualiam turiniui, serija gali pelnyti pasitikéjimg ir padaryti juos labiau
pasirengusius pirkti. Kadangi kai kurios imonés gali turéti daug potencialiy klienty,
$iame etape gali bati naudinga CRM ir el. pasto automatizavimas. Pritraukti klienta
yra sunku, islaikyti klienta sunkiau, o kliento pavertimas prekés Zenklo propaguotojy
yra sunkiausias rinkodaros tikslas. Paskutinis ,,Inbound® rinkodaros proceso etapas
tam ir skirtas. Taigi rinkodaros pastangos nesiliauja pritraukus/jsigijus klienta. Ben-
drové turéty toliau puoseléti klientus sialydama patraukly turinj, puikiu klienty aptar-
navimu ir taip pat turéty isklausyti jy atsiliepimus. Tik tokiu atveju klientas bus paten-
kintas, grjs ir toliau skatins versla. Keturi apibrézti jtraukiosios rinkodaros realizavimo
etapai yra glaudziai susije su keturiais ,,Vartotojo sprendimo kelionés“ (angl. Customer
decision journey - CDJ) modelio, pristatyto 2009 m. Birzelio mén. leidinyje ,,McKin-
sey Quarterly*, etapais. Sie etapai yra: apsvarstykite, jvertinkite, nusipirkite ir mégau-
kités, pasisakykite (advocate) uz rysius (bond). Si koncepcija priestarauja, populiariam
pirkimo piltuvo modeliui, kuriame teigiama, kad vartotojai galvoja apie daugybe po-
tencialiy prekés Zenkly ir metodiskai besirinkdami juos atmetinéja, kol nusprendzia
kurj pirkti. Po pirkimo jy santykis su prekés zenklu dazniausiai buvo sutelktas i paties
produkto (ar paslaugos) naudojimg. Nauja empiriniais tyrimais paremta koncepcija
parodé, kad i$plésto vertinimo etape potencialas klientai, uzuot susiaurine savo pasi-
rinkima, prideda ir atima svarstomus prekés Zenklus. Po pirkimo jie daznai uzmezga
atvirus santykius su prekés zenklu ir dalijasi savo patirtimi internete. Jtraukiosios rin-
kodaros etapai atitinka CD]J etapus, o visose keturiose etapuose naudojama rinkodaros
taktika padeda klientams pereiti per sprendimo priémimo kelione (Bezhovski, 2015).

Kai kurie i§ analizuoty modeliy pritaikomi siekiant suvokti vartotojo-organizacijos
santykiy dinamika ir su tuo susijusia vartotojo elgsena bei virsmus santykiy su var-
totojais kontekste, kiti susije su vartotojy sprendimais lie¢ianciais produkto jsigijimo
procesa, bet ne su turinio vartojimo poreikiais ir ty poreikiy bei su jais susijusiy spren-
dimy kontekste. Siekiant atskleisti interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo
mechanizmg tikslinga derinti vartotojy gyvavimo ciklo ir sprendimo priémimo mo-
delius, kadangi poreikiai susij¢ su turinio vartojimo gali atsirasti vartotojui nerodant
ketinimy susijusiy su produkto isigijimu, bet buvimas tam tikrame santykiy su orga-
nizacija etape gali lemti vartotojo sprendimus susijusius bitent su konkretaus prekeés
zenklo turinio paieska. Disertacijos problemos sprendimui bus pritaikytas (Kotler &
Keller (2009) penkiy etapy sprendimo priémimo modelis su pasialytuoju Chaffey &
Smith (2013) papildomu etapu ,,pirkimas®.

Race modelis skirtas paaigkinti organizacijos veiksmus siekiant vartotojy virsmo
suderinamus su vartotojy keturiy pakopy gyvavimo ciklu t.y. modelis nustato jtrau-
kiosios strategijos jgyvendinimo etapus i§ organizacijos perspektyvos, taciau nepaais-
kina vartotojy poreikio turiniui atsiradimo priezas¢iy ir lankytojy srauto susidarymo
mechanizmo.

Paprastai jtraukiosios rinkodaros atsakas siejamas butent su modeliais aprasanciais
vartotojy santykiy su organizacija pakopomis t.y. dazniausiai jvardinamas kaip varto-
tojy jtraukimas j santykius siekiant jy lojalumo ir advokatavimo. Ta¢iau norint mo-
deliuoti lankytojy srauto j organizacijos interneto svetaine susidarymo mechanizmus
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batina jvertinti vartotojy poreikius susijusius su turiniu ir tie poreikiai geriau apraso-
mi per sprendimo priémimo modelius.

1.4 Verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto teorinio
modelio formavimas jtraukiosios rinkodaros kontekste

Ivertinus teorines, jtraukiosios rinkodaros, organizacijos interneto svetainés lan-
komumo ir vartotojo elgsenos ypatybiy, iSreiksty per sprendimo pirkti modelio eta-
pus, sasajas, suformuota integruota, vartotojo sprendimo pirkti modelio ir jtraukio-
sios rinkodaros komponenty sistema (Zr. 5 pav.). Sistema parengta pasitelkiant atliktos
mobksliniy tyrimy bei kity $altiniy rezultatus taikant analizés, sintezés ir grupavimo
technikas. Paveiksle demonstruojami pagrindiniai sisteminiai ry$iai tarp organizacijos
priimamy sprendimy susijusiy su jtraukiosios rinkodaros realizavimu, vienoje puséje,
ir lankytojy srauto susidarymo neapibréztumais, jtraukiosios rinkodaros kontekste,
vartotojui binant viename i§ sprendimo pirkti etapy. Cia vartotojas traktuojamas kaip
asmuo besinaudojantis arba turintis potenciala naudotis verslo organizacijos teikia-
mais produktais (Kotler & Keller, 2014). Tuo tarpu kai pradedama analizuoti turinio
internete vartojimas atsiranda papildoma savoka - lankytojas, kaip besidomintis ir ies-
kantis su organizacija ir jos produktu sietino turinio internete asmuo, pvz.: interneto
svetainés lankytojas — asmuo besinaudojantis interneto svetaine (Susan Weinschenk,
2011). Pazymétina, kad net ir turinio internete vartojimo atveju lankytojas gali bati
traktuojamas vartotoju, nes jis vartoja organizacijos kuriama turinj, kuris tam tikrais
atvejais yra ir produktas ar paslauga. Neapibréztumy visuma sudaro vartotojo spren-
dimai sietini su turinio paieskos ir kanaly pasirinkimais, atsizvelgiant j situacijas api-
bréziamas per turinio poreikio atsiradimg lemiancius veiksnius ir vartotojy santykj
su organizacija. Taigi, lankytojy srauto susidarymas gali buti paaiskintas i§sprendus
minétus neapibréztumus. Teoriniy studijy pagrindu suformuota sistema atskleidzia
nagrinéjamo klausimo kompleksiskumg ir sudétinguma. Siekiant i$gryninti ir tyrimu
pagristi egzistuojancius rysius, jy svarba bei tuo sudaryti prielaidas sprendimy for-
mavimui modeliuojant lankytojy srautg sekanciais zingsniais i$gryninamas sistemos
tyrimy laukas grupuojant tiriamuosius reiskinius ir elementus (Zr. 6 pav.).
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5 pav. Integruota, vartotojo sprendimo pirkti modelio ir jtraukiosios rinkodaros
komponenty sgsajy sistema. (Saltinis: sudaryta autoriaus)



6 pav. Vartotojy pasirinkimy etapai ir galimybés vartotojy gyvavimo ciklo ir pirkimo
modelio kontekste. (Saltinis: sudaryta autoriaus)
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Teoriniy tyrimy pagrindu atliekamas grupavimas leidZia identifikuotus jtraukio-
sios ir turinio rinkodaros elementus (tokius kaip - turinio paskirtis, baziné turinio
forma, turinio forma, turinio karéjas, turinio paskirstymo kanalai ir kt.) vertinti kaip
galimy vartotojy pasirinkimy ar preferencijy alternatyvas. Taip pat priskiriant $ias al-
ternatyvas tam tikriems vartotojy priimamiems sprendimams, t.y. sprendimams pri-
klausantiems nuo jy patirties, produkto ar organizacijos pazinimo, tokiu buidu atsklei-
dziant vartotojy sprendimy visumg nuo turinio poreikio identifikavimo iki turinio
vertinimo.

Tai leido suformuoti numatomus, sprendimy susijusiy su turinio poreikio tenki-
nimu, etapus:

Turinio deficito identifikavimas;

Turinio paskirties identifikavimas;

Turinio pagal karéjg pasirinkimas;

Turinio formos pasirinkimas;

Turinio medijos pasirinkimas;

Turinio vartojimo daznumas;

Turinio paieskos kanalo pasirinkimas;

Turinio vartojimo kanalo pasirinkimas;

Turinio vertinimas.

Nepaisant jvardinty etapy, kur logiskai pirmasis etapas yra turinio deficito iden-
tifikavimas, o paskutinysis - turinio vertinimas, lieka neaiskus $iy etapy eiliSkumas
bei veiksniy, isreiksty vartotojo buvimo tam tikrame gyvavimo ciklo ir sprendimo
priémimo proceso etape, jtaka kiekvienam $iy pasirinkimy. Jvertinus, kad tokie pasi-
rinkimai kaip turinio pasirinkimas pagal karéja, turinio formos pasirinkimas, turinio
medijos pasirinkimas ar turinio vartojimo daZznumas, néra trunkanciy svarstymy re-
zultatas ir turinio savybés, galima tarti, kad tai grei¢iau vartotojo demonstruojamos
preferencijos turinio atzvilgiu. Tad jas galima jvardinti kaip turinio poreikio dimensi-
jas ir priskirti vienam etapui t.y. turinio poreikio susiformavimui. Tokiu bidu gaunami
4 pagrindiniai interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo etapai:

1. Turinio deficito identifikavimas;

2. Turinio poreikio susiformavimas;

3. Turinio paieska ir vartojimas;

4. Turinio vertinimas.

Pabréztina, kad turinio paieskos ir vartojimo etapuose, kaip viena i§ kanalo pasi-
rinkimo galimybiy realizuojamas ir vartotojo apsilankymas interneto svetainéje.

Taip pat kyla klausimai, kuriais atvejais vartotojai sieks organizacijos generuoja-
mo turinio ir vartotojy generuojamo turinio, bei kaip rinksis kanalus informacijos
paieskai — ar turinio formato preferencijos lemia kanalo, turinio paieskai (paieskos
sistemos, socialinés medijos, konkrecios firmos interneto svetainé), pasirinkima. Taigi
atsakymai j $iuos klausimus leisty atskleisti lankytojy srauto formavimosi mechaniz-
ma paremtg vartotojy sprendimy, susijusiy su turinio poreikio nuo jo atsiradimo mo-
mento iki patenkinimo, visuma.

Jtraukiosios rinkodaros kontekste interneto svetainés vartotojy srautas sietinas ne
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tiek su kiekybine lankomumo israigka, kiek su kokybine t.y. pritraukiamy lankytojy
atitikimas tikslinés auditorijos pozymiams ir suplanuoto atsako vykdymu, tad srauto
susidarymo mechanizmas turi apimti visas taktines jtraukiosios rinkodaros veiklas ir
atskleisti veiksnius lemiancius vartotojy sprendimus, susijusius su turinio vartojimu.

Atsizvelgiant j teorinéje disertacinio tyrimo dalyje analizuotus aspektus ir aigki-
nant verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo mechaniz-
ma, sitilomas koncepcinis modelis (Zr. 7 pav. ).

Lankytojy srautas j organizacijos interneto svetaine susidaro lankytojams priimant
visg eile sprendimy susijusiu su turinio paieska ir vartojimu. Lankytojy srauto susi-
darymo principai reprezentuoja ne tik interneto svetainés lankomuma, bet ir srau-
to pasiskirstymo galimybes jvairiais turinio pateikimo kanalais, tad apsisprendimas
apsilankyti organizacijos interneto svetainéje yra tik vienas i§ galimy varianty, turint
omeny visg organizacijos ir jos konkurenty buvimo internete sprendimy visuma.

Pagrindiné prielaida, kuria remiasi verslo organizacijos interneto svetainés srau-
to susidarymo modelis jtraukiosios rinkodaros kontekste yra ta, kad vartotojas narso
internetg vedamas turinio poreikio, kylancio i§ patiriamo turinio deficito priimant
sprendimus susijusius su ilgalaikio vartojimo produkty jsigijimu. Nar§ymo procesas
identifikuotas ankstesnés analizés metu i$skiriant kaip esminius keturis etapus (jie at-
skirti pilkomis linijomis, kas suformuoja 4 blokus): turinio deficito identifikavimas;
turinio poreikio susiformavimas; turinio paieska ir vartojimas; turinio vertinimas.

Vartotojo turinio poreikio atsiradimas paaiskinamas tuo, kad turinio deficitas pa-
tiriamas jam buanant tam tikrame sprendimo pirkti priémimo etape. Taigi verslo or-
ganizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo atspirties tasku (1 blokas)
tampa vartotojy sprendimo pirkti priémimo elgsena ir tg elgsena apibréziantys mo-
deliai, $iuo konkreciu atveju — Chaffey (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012) papildytas
penkiy pakopy Kotler (Kotler & Keller, 2016) sprendimo pirkti priémimo modelis.
Pabréztina, kad patirdamas turinio deficitg vartotojas visada yra viename i$ santykiy
su organizacija etapy - pradedant nuo nepazjstamo vartotojo, atitinkancio tikslinés
rinkos poZymius, iki lojalaus vartotojo.

Turinio poreikis nusakomas keliomis dimensijomis (2 blokas): turinio paskirtimi
- informacinis, pramoginis, mokomasis, funkcinis, vartotojo turinio formos preferen-
cijomis i§reik§tomis per bazines turinio formas - video, vaizdas, garsas, miSrus ir inte-
raktyvus, bei turinio kiréja - vartotojy kuriamas turinys, prekés zenklo ar pardavéjo
kuriamas turinys. Teorizuojant apie vartotojo suvokiamo turinio poreikio daugiadi-
mensiskuma negalima i§vengti prielaidos, kad vartotojas siekia lengviausiai prieinamo
turinio, kas lemia dar vienos dimensijos - turinio prieinamumo, jvedimo batinybe.
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7 pav. Koncepcinis verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto modelis.
(Saltinis: sudaryta autoriaus)



Turinio prieinamumas ¢ia suprantamas kaip turinio savybé buti surastu jdedant
maziausiai pastangy. Apibréziant turinio poreikj svarbus gali bati ir vartotojo siekia-
mas turinio vartojimo daznumas - daznai, retai, nuolat.

Apibréztas turinio poreikis lemia turinio vartojimo ir paieskos kanaly, tarp kuriy
ir organizacijos interneto svetainé, pasirinkima, o taip pat paieskos ir nar§ymo ypaty-
bes (3 blokas).

Pazymétina, kad turinio paieskos ir vartojimo kanaly pasirinkimg gali lemti ir var-
totojo buvimas tam tikrame santykiy su organizacija etape ir buvimas konkreciame
sprendimo pirkti etape. Atkreiptinas démesys, kad diskutuojant apie turinio paieska
ir vartojima, iSkyla sunkumy atskiriant paie$kos ir vartojimo kanalus vieng nuo kito,
srauto susidarymo etapuose, nes tam tikrose situacijose jie gali sutapti pvz. vartotojui
ieskant turinio socialinése medijose, ten pat tas turinys yra ir vartojamas.

Pakartotinj apsilankyma verslo organizacijos interneto svetainéje, taikant jtraukio-
sios rinkodaros strategija, gali lemti suvokta turinio verté (4 blokas), paskutiniame
lankytojy srauto susidarymo etape - turinio vertinimas, ir buvimas tam tikrame san-
tykiy su organizacija etape. Reikia pazyméti, kad turinio poreikis gali buti salygojamas
ir santykiy su organizacija, ta¢iau $iame modelyje jis neanalizuojamas.

Literaturos analizés ir sintezés metu identifikuoti galimi ry$iai tarp etapy elementy
zymimi mélynomis rodyklémis. Punktyrinémis linijomis apjungti susije elementai.

Modelis grindziamas prielaida, kad varancioji jtraukiosios rinkodaros jéga yra tu-
rinys ir organizacijos kliento arba potencialaus kliento turinio vartojimas priklauso
nuo to, kiek turinys atitinka vartotojo poreikj. Savo ruoztu, su prekés Zenklu susijusio
turinio poreikis yra apsprendziamas vartotojo buvimo tam tikrame pirkimo modelio
etape. Ir organizacijos uzduotis - ta poreikj tenkinti. Turinio poreikis gali bati apiba-
dinamas kaip vartotojo siekis spresti informacijos ar Ziniy deficito problema. Taigi tu-
rinys, kurio reikia vartotojui, gali bati apibudintas per turinio temg ir turinio paskirtj
pvz.: vartotojas gali siekti mokomosios informacijos, kaip teisingai naudotis produkty.
Tokiu atveju turinio paskirtis - mokomasis, tema - produkto naudojimo ypatybés.
Zinoma, gali skirtis vartotojo siekiamas turinio formatas, priklausantis nuo vartotojo
preferencijy, kurios, savo ruoztu, gali priklausyti nuo vartotojo jprociy, patogumo ir
kt. Pvz.: tikétina, kad ieSkodamas produkto specifikacijy, vartotojas gali atiduoti pir-
menybe tekstiniam turinio formatui, o ie$kodamas produkto naudojimo instrukcijy
- video formatui, ta¢iau iy tendencijy, pagrjsty empiriniais tyrimais, teorinio tyrimo
metu identifikuoti nepavyko ir tai yra sprestinas mokslinis neapibréztumas.
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2 VERSLO ORGANIZACIJOS INTERNETO SVETAINES LANKYTOJU
SRAUTO MODELIO JTRAUKIOSIOS RINKODAROS KONTEKSTE
VALIDAVIMO METODOLOGIJA

Siame skyriuje jvertinamos galimos verslo organizacijy interneto svetainiy lan-
kytojy srauto jtraukiosios rinkodaros kontekste tyrimo alternatyvos ir formuojama
argumentuota tyrimo metodologija. Pristatomas tyrimo modelis, logika ir taikomi
metodai, kiekybinio tyrimo, siekiant validuoti verslo organizacijos interneto svetainés
lankytojy srauto modelj, instrumentarijus. Pristatoma kiekybinio tyrimo respondenty
dalyvavusiy tyrime demografinés charakteristikos.

2.1 Verslo organizacijy interneto svetainiy lankytojy srauto jtraukiosios
rinkodaros kontekste tyrimo metodologijos pagrindimas

Tyrinéjant Interneto svetainés lankomumo ir vartotojy srauto formavimo aspektus
yra stebima taikomy metody jvairove. Kaip pavyzdziui, tiriant analitikos jrankiy (web
analytics) taikyma matuojant skaitmeninio rinkodaros veiksmingumg Jérvinen &
Karjaluoto (2015) taiko atvejo analizés metoda. Tuo tarpu atsizZvelgiant j technologine
interneto svetainés prigimtj ir jos nulemtg galimybe¢ nesunkiai sekti lankytojy veikla
svetainéje bei apsilankymo $altinius, dominuoja metodai susij¢ su svetainés lankomu-
mo stebéjimu naudojant tam skirtus jrankius, bei $iy duomeny analitika (t.y. dideliy
duomeny analitika, dirbtinis intelektas). Tyréjams atsiveria placios eksperimentavimo
galimybés padiktuotos lankomumo stebéjimo jrankiy ir ty jrankiy gausos. Nepaisant
to, akivaizdas ir tokio duomeny rinkimo metodo trakumai, ypac tais atvejais, kai
duomenis reikia susieti su kognityvine vartotojo biisena ir vartotojo pozicijy visuma
rinkoje esanciy organizacijy atzvilgiu. Tokiais atvejais jprastiniai, internete stebéjimo
ir duomeny rinkimo metodai praranda aktualuma, dél nepakankamo lankstumo ir
iskyla batinybé remtis labiau tradiciniais vartotojy nuomonés tyrimo metodais, pasi-
telkti apklausos, grupiniy diskusijy ar ekspertinius metodus. Disertacijos problemos
sprendimo kontekste, siekiant suprasti interneto svetainés lankytojy srauto formavi-
mosi principus ir priezastis per vartotojy turinio poreikj, vartotojams esant tam ti-
kruose santykiy su organizacija ir sprendimo pirkti etapuose, mechaninis lankomumo
stebéjimas, nepaisant jo tikslumo, neleisty jvertinti batent vartotojy buvimo $iuose
etapuose bei preferencijy susijusiy su pvz. turinio formos priklausomybe nuo turinio
paskirties.

Siekiant parinkti tinkamus disertacinio darbo fenomenui tyrimo metodus akcen-
tuotina tai, kad vartotojo saveika su organizacija i§reiskiama per organizacijos kuriamo
produkto jsigijimg ir vartojima, bei prekés zenklo komunikacija sieting su aspektais
glaudziai susijusiais su organizacijos kuriamu produktu. Skaitmeninés komunikacijos
atveju charakteringa yra tai, kad naudojamos elektroninés informacijos priémimo ir
perdavimo priemonés bei su $iomis komunikacijomis priemonémis suderinamas turi-
nys. Turinio rinkodaros sprendimy visuma (kurig organizacija gali pasitlyti vartotojui
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jtraukiosios rinkodaros kontekste, kaip informacijg skirtg jvairioms komunikacijos

funkcijoms ir vartotojo poreikiams tenkinti) gali bati apibrézta per vartotojo ir or-

ganizacijos salycio taskus, kuriems identifikuoti gali bati pasitelkti jvairas vartotojo

elgsenos modeliai. Disertacijoje daroma prielaida, kad pasireigkiantis turinio defici-

tas priklauso nuo kognityvinés ir emocinés vartotojo buklés pirkimo proceso metu ir

sprendziamy problemy kiekviename pirkimo proceso etape, o siekiamo turinio pobu-

dj ar turinio paieskos ir vartojimo kanalg gali lemti ir su prekés Zenklu susijusios var-

totojo patirtys, bei vartotojo santykiy su organizacija etapas. Taigi, planuojant tyrima

kyla klausimai:

1. Kaip/ ar vartotojai atpazjsta, kad jiems reikia turinio (deficito identifikavimo prin-
cipai)?

2. Kaip ir kur jie to turinio ie$ko ir vartoja (turinio paieskos elgsena)?

3. Nuo ko priklauso turinio paie$kos ir vartojimo kanaly pasirinkimas (turinio var-
tojimo elgsena)?

4. Kaip tas turinys ar jo paieska bei vartojimas lemia apsilankymus interneto svetai-
néje?

Pirminiame tyrimo etape i$kyla grupinés diskusijos kaip metodo pasitelkimo po-
reikis, nes problemos sprendimui batinas gilesnis vartotojy turinio deficito identifika-
vimo proceso supratimas, o konkrediai kokiy ir su kuo susijusiy turinio poreikiy turi
vartotojai kiekviename i§ sprendimo pirkti etapy, bei galimas jau vartoto, su organiza-
cija susijusio, turinio poveikis ty poreikiy identifikavimui pvz. problemos atpaZzinimo
etape. Kad issiaiskinti $iuos aspektus, reikia rasti tinkamg fenomeno apibrézimo ir pa-
teikimo vartotojams klausimy pavidalu bada, nes tokios Zinios leis papildyti strukta-
rizuotg apklausg klausimais galindiais leisti jvertinti konkrecios elgsenos proporcijas
populiacijoje.

Priémus turinio vartojima kaip pagrindinj jtraukiosios rinkodaros komponenty i$
vartotojo perspektyvos, turinio vartojimo procesas skaidomas | keleta etapy - turi-
nio deficito identifikavimas, turinio paieska, turinio vartojimas, turinio vertinimas.
Visi vartotojy sprendimai jtraukiosios rinkodaros kontekste yra susije su $iais etapais,
nesvarbu, kuriuo kanalu (paieskos sistema, organizacijos turinio mazgu ar socialiné-
mis medijomis) naudojasi vartotojas. Svarbu i§skirti turinj kaip leidybos produkta t.y.
turinys, kuris turi tam tikra verte vartotojui ir sprendZia jo problemas. Siame procese
tam tikri elementai daro poveikj vartotojo sprendimui lankytis organizacijos turinio
mazge (interneto svetainéje ar blog puslapyje). Siuos elementus ir reikia identifikuoti
kaip lemiancius vartotojy apsilankymg (pirma, pakartotinj ar nuolatinj) organizacijos
interneto svetainéje bei ty elementy sisteminius rysius su likusiais jtraukiosios rinko-
daros komponentais.

Tyrimo sékme¢ lemia tinkamos ontologinés ir epistemologinés pozicijos uzémimas.
Disertacijos problemos sprendimo atveju pasirinkimas néra vienareik$miskas:

» Pirma - Interneto svetainés lankytojy srauto susidarymas yra integruotas indi-

vidualiy vartotojy sprendimy visumos rezultatas, kas, sprendziant problemag,
ver¢ia analizuoti tiek individualig elgseng isreiksta per kokybinius parametrus,
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tiek grupine elgseng iSreikstg per kiekybine, populiacijos pasirinkimy propor-
cijy prizme.

o Antra - Tiriamas reikinys, interneto svetainés lankytojy srauto susidarymas,
yra socialinés realybés objektas priklausantis nuo sprendimy visumos priima-
mos kiekvieno atskiro individo $iuo atveju susijusiy su kity individu kuriamo
produkto - turinio ir sgveikos su turiniu, pasireiskiancios per turinio paieska ir
vartojima, konteksto - jtraukiosios rinkodaros strategijos elementy.

Tokiu budu, teigiant, kad vartotojy srauto susidarymas nepriklauso nuo stebéji-
mo ir stebétojo ir yra objektyvios, iSorinés realybés dalis priimama, kad reiskinys gali
bati vertintinas per realizmo prizme. Kitg vertus, individuali elgsena nulemta daugelio
faktoriy tokiy kaip patirtis, kultiira, santykis su skaitmeninémis technologijomis gali
lemti kitokig pozicija. Pabréztina, kad lankytojy srauty susidarymas gali bati tiriamas
jvairiais pjuviais ir priklausyti nuo tyréjy pasirinkto pozitrio, kas priskirtina reliaty-
vistinei pozicijai.

Tiriant verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidaryma, kaip
pagrindas bus naudojamos teorinio tyrimo metu identifikuotos vartotojy sprendi-
muy, susijusiy su turinio vartojimu, kategorijos. Bus siekiama nustatyti jy eiliSkuma,
pradedant turinio deficito identifikavimu ir baigiant turinio vertinimu. Taip pat bus
vertinama alternatyviy pasirinkimy visuma ir tendencijos kiekviename etape. Nusta-
tant turinio vartojimo ir jo nulemty apsilankymy organizacijos interneto svetainéje
désningumus bus panaudota vartotojy apklausa, sukeliant asociacijas ir siekiant i§-
siaiSkinti kaip jie elgiasi jsigydami ilgalaikio vartojimo produktus. Pazymétina, kad
egzistuoja tam tikri neapibréZtumai, neleidziantys pradéti apklausos taikymo ir kurie
negali buti pasalinti teorinio tyrimo metu bei j kuriuos bitina atsizvelgti modeliuojant
vartotojy srauto susidaryma. Sie neapibréztumai yra:

1) Ziniy apie vartotojy elgsenos ypatybés susijusias su turinio deficito atsiradimu
skirtinguose pirkimo sprendimo priémimo, ypa¢ poreikio atsiradimo ir informa-
cijos paieskos, etapuose tritkumas.

2) Neaiskios su prekeés zenklu susijusio turinio, kaip iSorinio dirgiklio, poveikio ypa-
tybés vartotojo poreikio identifikavimui.

3) Kintantis vartotojo ir technologijy santykis per skirtingy, skaitmeniniy organiza-
cijos ir vartotojy saveikos platformy funkcionalumus (Tiek paieskos sistemos tiek
soc. medijy platformos, tiek interneto svetainés yra nuolat tobulinamos praple-
¢iant jas naujomis vartotojy saveikos bei turinio pateikimo galimybémis ir pasizy-
mi itin dinamiskais poky¢iais. Naujai atsirandantys ar tradiciniais tape skirtingy
platformy funkcionalumai gali lemti vartotojy elgsenos ypatybes susijusias su turi-
nio paieska ar va'rtojimu,).

4) Neéra aigkas veiksniai lemiantys vartotojy sprendimus lankytis organizacijos inter-
neto svetainéje pvz. tokie kaip turinio ir jo susietumo su prekés Zenklu budo povei-
kis vartotojy sprendimui lankytis organizacijos interneto svetainéje (pvz. hipersai-
tu, kognityvinis susietumas - prekés Zenklo pavadinimas turinyje arba logotipas,
turinio buvimas prekés Zenklui priklausan¢iame kanale)
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5) Issukis sietinas su tuo kaip vartotojams suaktyvinti vaizduote kiekvienos situacijos,
pirkimo busenos, paieskos ar kitose situacijose pasvarstyti apie tai situacijai tinka-
ma ilgalaikio vartojimo produkta (VR ar 360 vaizdas labiau naudotinas pvz.: in-
terjero sprendimams, tekstiniai ar video formatai - technologiniams produktams
tokiems kaip kompiuteriné jranga ir pan.)

I$vardinty neapibréztumy eliminavimui butini papildomi kokybiniai tyrimai, ku-
rie kartu su apklausa sudaro taikomy tyrimo metody visumg, kuri pristatoma 2.2 pos-
kyryje.

Verslo organizacijos interneto svetainés lankomumas ir vartotojy srauto susifor-
mavimas yra kompleksinis procesas priklausantis nuo daugelio faktoriy. Atliekami
interneto svetainiy lankomumo tyrimai atskleidzia lankomumo priklausomybe nuo
pacios interneto svetainés savybiy tokiy kaip interaktyvumas, funkcionalumas, dome-
no amzius, ir i$oriniy jvairiy faktoriy apimant reklamos gausg, populiarumg sociali-
nése medijose ir kt. Pabréztina, kad daugelis iki $iol atlikty tyrimy yra sukoncentruoti
i verslo organizacijos interneto svetainés lankomumo tyrimus invazines rinkodaros
kontekste, kuri apima veiklas jsiterpianéias j natiiralig vartotojo erdve. Sio disertacinio
darbo tyrimas fokusuojamas j verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto
susidaryma jtraukiosios rinkodaros kontekste. Pazymeétina, kad tokio pobudzio tyri-
mai mokslinéje literatiiroje néra aptinkami. Koncepciniame modelyje pateikiamo tu-
rinio deficito identifikavimo etapo moksliniam pazinimui, butina identifikuoti turinio
deficito Saltinj. Siam tikslui pasirinktas vartotojy sprendimo pirkti priémimo mode-
lis, pasizymintis tuo, kad yra taikomas gilios jtraukties arba, kitaip vadinamiems, ilgo
vartojimo produktams, kas, savo ruoztu, apibrézia tyrimo kontekstas — ilgo vartojimo
produkty rinka. Tyrimo metu néra i$skiriama jokia konkreti industrija. Tiriamas srau-
to susidarymas atsizvelgiant iSimtinai i vartotojy poreikius, demonstruojamus turinio
atzvilgiu, jiems esant tam tikrame sprendimo pirkti etape ir tam tikrame santykiy su
organizacija etape. Tyrimas atliekamas Lietuvos vartotojy, naudojanciy interneta turi-
nio paieskai ir vartojimui, tarpe.

2.2 Verslo organizacijy interneto svetainiy lankytojy srauto jtraukiosios
rinkodaros kontekste tyrimo modelis, logika ir metodai

Apibrézus verslo organizacijy interneto svetainiy lankytojy srauto modeliavimo
tyrimo konteksta, detalizuojamas tyrimo modelis ir tyrimo metodika.

Empirinio tyrimo tikslas - koncepcinio verslo organizacijy interneto svetainés
lankytojy srauto susidarymo modelio testavimas, identifikuojant tarpusavio rysius
tarp modelio elementy jvairiose srauto susidarymo etapuose.

Tyrimo objektas — verslo organizacijy interneto svetainiy lankytojy srauto susi-
darymas.

Verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo tyrimo
modelis parengtas koncepcinio modelio, pristatyto pirmojoje darbo dalyje, pagrin-
du. Modelj sudaro interneto svetainés srauto susidarymo etapai, kuriuose pasiskirste
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jvairiy vartotojy bukliy, situacijy ir sprendimy visuma sudaranti modelio elementus.
Tarp $iy elementy esantys rysiai pagrjsti teorinio tyrimo metu, jie reprezentuoja iskel-
tas mokslines hipotezes.

Atlikus i$samig mokslinés literattiros analize bei pritaikius sisteminj poziarj j var-
totojy srauto formavimosi principus per sprendimy, susijusiy su turinio poreikiy ir
vartojimy, prizme suformuluotos hipotezés siekiant patikrinti koncepcinj modelj (8
pav.):

HI - vartotojy buvimas konkreciame sprendimo pirkti priémimo etape lemia sie-
kiamo turinio paskirtj (hipotezé suformuota tyrinéjant: 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), Jarvinen & Taiminen
(2016), Hollebeek & Macky (2019) darbus);

H2 - vartotojo turinio formos preferencijos priklauso nuo suvokiamos turinio pa-
skirties (hipotezé suformuota tyrinéjant: 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 kiiréjo preferencijas (hipotezé suformuota tyri-
néjant: Nilsson (2010), Hoddkova 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 intensyvumg (hipotezé suformuota
tyrinéjant: Chaffey & Ellis-Chadwick (2012), Laudon & Traver (2016), Turban et al.
(2016), Human, Hirschfelder, & Nel (2018), Lou & Xie (2020), Bezbaruah & Trivedi
(2020) darbus);

Hb5 - turinio prieinamumas daro jtakg turinio formos preferencijoms (hipotezé su-
formuota tyrinéjant: Decker & Trusov (2010), Pabedinskaité & Davidavicius, (2012),
Gamble ir Gilmore (2013), Dooley ir kt. (2014), Davidavi¢iene & Davidavi¢ius (2014),
Gupta et al. (2016), Chaffey & Smith (2017), Zhang et al. (2018), Ritz et al., (2019),
Sabaityté et al., 2019, Hasell (2020) darbus);

HG6 - turinio paieskos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo turinio formato
preferencijy (hipotezé suformuota tyrinéjant: Pulizzi (2012), Davidavi¢iene & Davida-
vicius (2014), Bezhovski (2015), Soegoto & Simbolon (2018), Ritz et al. (2019), Sabai-
tyté et al. (2019), Kovalenko & Kuzmenko (2020) darbus);

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

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

HY - organizacijos interneto svetainés kaip turinio paieskos kanalo pasirinkimas
priklauso nuo vartotojy lojalumo organizacijai lygio (hipotezé suformuota tyrineé-
jant: Opreana & Vinerean (2015), Patrutiu-Baltes (2016a), Chaffey & Smith (2017),
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Dakouan et al. (2019) darbus);

HIO0 - turinio paieskos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo buvimo kon-
kreciame sprendimo pirkti priémimo etape (hipotezé suformuota tyrinéjant: Jarvinen &
Taiminen (2016), Wang et al. (2019), Davidaviciené et. al (2021) darbus);

HI1 - vartotojui vartojant su prekeés Zenklu susietq turinj kitame nei organizacijos
interneto svetainé kanale, apsilankymgq interneto svetainéje lemia turinio - prekeés zenklo
susietumai (hipotezé suformuota tyrinéjant: Opreana & Vinerean (2015), Patrutiu-
Baltes (2016a), Chaftey & Smith (2017), Wall & Spinuzzi, 2018), Dakouan et al. (2019),
Hollebeek & Macky (2019), Miiller & Christandl (2019) darbus);

HI2 - pakartotinis apsilankymas priklauso nuo suvoktos vartoto turinio vertés (hi-
potezé suformuota tyrinéjant: Chaffey & Smith (2017), Vinerean (2017), Taiminen &
Ranaweera (2019), Hollebeek & Macky (2019), Bezbaruah & Trivedi (2020), Lou & Xie
(2020), Content Marketing Institute (2020) darbus).

Tikrinant $ias hipotezes siekiama pagristi modeliy elementy tarpusavio sgsajas.
Tiriamos vartotojy buvimo skirtingose situacijose, reprezentuojamuose sprendimo
pirkti priémimo etapy ir vartotojy santykiy su organizacija modeliy etapais, poveikj
turinio poreikio susiformavimui ir turinio paieskos ir vartojimo kanalo pasirinkimui,
tiriamos nustatyty vartotojo poreikio elementy tarpusavio sgveikos ir ty elementy po-
veikis turinio vartojimo ir paieskos kanaly pasirinkimui, turinio poveikis apsilanky-
mui interneto svetainéje, o taip pat tiriamas turinio vertinimo poveikis pakartotinam
vartotojy apsilankymui verslo organizacijos interneto svetainéje.
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8 pav. Verslo organizacijy internety svetainiy lankytojy srauto jtraukiosios rinkodaros
kontekste tyrimo modelis, (Saltinis: sudaryta autoriaus)



Siekiant patikrinti koncepcinj modelj tyrimas skaidomas j etapus. Atsizvelgiant j
tyrimo specifikg ir j jvardintus neapibréztumus iskyla batinybé taikyti kombinuota
tyrimo metodika - tai yra taikyti tiek kokybinius tiek kiekybinius tyrimo metodus. Ty-
rimo metu siekiama identifikuoti vartotojy preferencijos turinio ir turinio paieskos ir
vartojimo kanaly atzvilgiu vartotojy esant tam tikrose situacijose ireikstose per spren-
dimo priémimo pirkti etapus ir santykius su organizacija etapus. Iskeltoms hipotezés
apie rysius tarp atskiry tyrimo modelio elementy patvirtinti arba paneigti labiausiai
tinkantis duomeny rinkimo metodas yra apklausa. Reliatyvistiné epistemologija re-
miasi prielaida, kad egzistuoja pastoviis asmeny ir organizacijy elgsenos modeliai, bet
juos daznai sunku atrasti ir nepaprastai sunku paaiskinti dél didelio kiekio faktoriy ir
kintamuyjy kurie gali lemti stebimg rezultatg. Ko pasekoje reliatyvistiniuose tyrimuose
daznai naudojamos skerspjaviy konstrukcijos kurios jgalina stebéti ir matuoti daugelj
faktoriy tuo pat metu ir tuo paciu tirti daugelj rysiy. Kadangi tyrimas apima daugelj
faktoriy ir yra butinybé daryti realybés aproksimacija, reikalingos salyginai didelés
imtys, taigi apklausa yra tinkamiausias metodas (Easterby-Smith et al., 2008).

Savo ruoztu, prie§ pradedant duomeny, leidzian¢iy patvirtinti arba paneigti iSkel-
tas hipotezes, rinkimg, batina imtis veiksmy leisianciy i$vengti galimu su apklausa
susijusiy klaidy, tokiy kaip: neatsakymo klaidos, klaidingai suvokto klausimo ar atsa-
kymy varianty nulemtos klaidos ir kt. Tam butina i§gryninti visg eile elementy leisian-
¢iy respondentams suvokti klausimy esme projektuojant jvairias su turinio vartojimu
sietinas situacijas. Tuo tikslu butina atlikti tyrima, kurio metu buty i$gryninta varto-
tojams priimtiniausia klausimy pateikimo forma. Tinkamiausias tyrimo metodas $iuo
atveju — grupinio interviu metodas, leidziantis naudoti giluminio interviu technikas
bei gauti papildomy paciy tiriamyjy jzvalgy tiriamojo objekto atzvilgiu, bei ¢ia pat
suzinoti kity respondenty poziarj. Tyrimy loginé schema pateikta 9 pav.

Pirmame etape vykdomas paieskos sistemy ir socialiniy medijy populiarumo
tyrimas, siekiant identifikuoti tyrimo laikotarpiu aktualius soc medijy ir paieskos sis-
temy funkcionalumus ir galimybes, susijusius su turinio paieska, stebéjimu, dalini-
musi, sagveikomis ir vartojimu bei galima jtaka turinio pateikimo formai. I§gryninti
elementai véliau naudojami vystant diskusijg grupinio interviu metu bei sudarant ap-
klausos anketg. Tiriamieji socialiniy medijy funkcionalumy aspektai: turinio karimo
funkcionalumai, turinio pateikimo funkcionalumai, sgveikos su turinio funkcionalu-
mai, turinio paieskos funkcionalumai, dalinimosi turiniu funkcionalumai. Tiriamieji
paieskos sistemy aspektai: paieSkos pagal turinio formg funkcionalumai, rezultaty fil-
travimo funkcionalumai, paieskos tinkinimas.
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9 pav. Empirinio tyrimo loginé schema. (Saltinis: sudaryta autoriaus)

Antrame etape vykdoma grupinio interviu tyrimas. Jis atliekamas siekiant gauti
kokybiniy jzvalgy susijusiy su vartotojy elgsenos ypatybémis, tokiy kaip: turinio de-
ficito identifikavimo ypatybés kiekviename sprendimo pirkti etape, elgsenos ypatybés
turinio paieskos etape, elgsenos ypatybés turinio vartojimo etape, respondentams pri-
imtinos ir suvokiamos tyrimo terminologijos nustatymas, turinio, kaip iSorinio dirgi-
klio, poveikis poreikio identifikavimui, prekés zenklo ir turinio susietumo poveikis
vartotojo suvokimui ir sprendimams lankytis organizacijos interneto svetainéje. Sios
kokybinés jzvalgos panaudojamos sudarant detalizuota apklausos anketa.

Treciame etape vykdoma apklausa, kuri naudojama siekiant kiekybiskai jvertinti
priimamy sprendimy proporcijas populiacijoje ir turinio paieskos, vartojimo ir for-
mos preferencijy tendencijas bei sgsajas. Pirmiausiai atliekamas vartotojy preferencijy
demonstruojamy turinio formos, turinio paieskos ir vartojimo kanalo atzvilgiu tyri-
mas. Preferencijy priklausomybés nuo pries tai buvusio sprendimo sudarys pagrinda
interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo modelio konstravimui.

Ketvirtame etape atlieckamas hipoteziy tikrinimas. Tikrinant iskeltas hipote-
zes siekiama identifikuoti veiksnius lemiancius vartotojy pasirinkimus kiekviename
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turinio vartojimo etape iki sprendimo lankytis konkrec¢ios organizacijos interneto
svetainéje. Hipoteziy tikrinimui naudojami x* Friedman, Cochran’s Q, McNemars ir
Wilkoxon testai.

2.3 Kiekybinio tyrimo instrumentarijus verslo organizacijos interneto
svetainés lankytojy srauto modeliui validuoti

2.3.1 Socialiniy medijy ir paieskos sistemy atranka

Siuo tyrimo etapu siekiama pasiruoéti grupinio interviu ir apklausos metody tai-
kymui. Siekiant jvertinti su turinio paieska ir vartojimu susijusias vartotojy elgsenos
ypatybes, atliekama tiriamuoju laikotarpiu prieinamy jtraukiosios rinkodaros taktiniy
sprendimy t.y. antriniy duomeny (paieskos sistemy ir socialiniy medijy funkcionalu-
muy) analizé. Tai aktualu vélesniame etape kai vystant diskusijg grupinio interviu tyri-
mo metu - provokuojant pasisakymus, jtraukiant dalyvius j diskusija butinas tiek res-
pondenty tiek diskusijos vedéjy tarpusavio supratimas uzduodamos temos kontekste.
Kokybinis vartotojy elgsenos ieSkant, pasiekiant ir vartojant turinj, paieskos sistemose
ir socialinése medijose, ypatybiy supratimas negali bati pasiektas neanalizuojant var-
totojy santykio su konkreciy platformy sitlomais funkcionalumais, kadangi vartotojy
veikla tose platformose yra apibréziama butent ty funkcionalumy naudojimu. Taip pat
svarbus aspektas yra paieskos sistemy ir socialiniy medijy funkcionalumy susiejimas
su turinio formomis, kas, sudaryty galimybes tiksliau interpretuoti diskusijos dalyviy
pasisakymus ir jZvelgti naudingas tyrimui tendencijas.

Pazymétina, kad sudarant apklausos anketg svarbios suprantamos klausimy for-
muluotés, kuo tiksliau ir i§samiau apibudinant vartotojui jprastg veiklos paieskos sis-
temose ir socialinése medijose aplinkg taip nustatant naudojimosi paieskos sistemo-
mis ir socialinémis medijomis désningumus iSreikstus per funkcionalumy naudojimo
priklausomybes nuo turinio preferencijy. Siam tikslui pasitelkta antriniy duomeny
analizé. Identifikuojamos aktualios tyrimo kontekste, paieskos sistemy funkcijos ga-
lin¢ios lemti paieskos elgsenos skirtumus ir socialiniy medijy funkcijos sudarancios
galimybes, kurti, dalintis, ie$koti ir vartoti turinj. Analizei butiny paieskos ir socialiniy
medijy platformy atranka atliekama atsizvelgiant j jy populiarumg tiriamos populiaci-
jos individy tarpe. Populiarumo jvertinimui pasitelkti antriniai informacijos $altiniai.

Tiek paieskos sistemy tiek socialiniy medijy atranka funkcionalumy analizei atlie-
kama atsizvelgiant j tyrimo konteksta. Tyrimui pasirinkta Lietuva kaip tyrimo apreéptis,
todél atrenkamos populiariausios Lietuvoje paieskos sistemos ir socialinés medijos.

Remiantis statistiniais duomenimis i$skiriamos tokios paieskos sistemos (Zr. 9 len-
telé) ir socialinés medijos (Zr. 10 pav.).

75



9 lentele. Paieskos sistemy rinkos dalis Lietuvoje 2021 m (Statcounts, 2021)

EilNr. | Paieskos sistema Naudojimo daznumas 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

Atsizvelgus j paieskos sistemy populiaruma Lietuvoje, tyrimams (paieskos sistemy
funkcionalumy analizei ir vartotojy elgsenos ypatybéms paieskos sistemose) privalu
tirti paieskos sistemos Google reik§mingumg ir poveikj, paminint ir kitas paieskos
sistemas tuo tikslu jei per pastarajj laikotarpj buaty jvykes ryskesnis paieskos sistemy
populiarumo pokytis.

10 pav. Populiariausios socialiné medijos Lietuvoje 2021 m. (Saltinis: Statista, 2021)

Lygiagreciai pazymétos ir jtrauktos socialiniy medijy poZymiy turincios ir alterna-
tyvios kitos populiarios aplikacijos tokios kaip socialiniai tinklai (Facebook, Twitter),
socialinio transliavimo platformos: video (Youtube), vaizdo (Instagram, Pinterest),
garso (Spotify)), socialiniy Ziniy (Wiki), treciyjy $aliy tinklaraiéiai. Siy atrinkty so-
cialiniy medijy kontekste kaip turinc¢ios didZiausi populiaruma Lietuvoje pazymeéti-
nos Facebook, Pinterest, Youtube, Twiter, Instagram. Siy platformy turinio pateikimo
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funkcionalumai, sgveiky su turiniu funkcionalumai, turinio paieskos funkcionalumai,
pateikto turinio dalinimosi funkcionalumai, turinio karimo funkcionalumai gali ture-
ti jtakos tiek vartotojy srautui, tiek vartotojy pasitenkinimui.

2.3.2 Vartotojams suvokiamo tyrimy konteksto identifikavimas

Grupinio interviu tikslas - gauti detalizuojancios informacijos ir jZvalgy i$gryni-
nanciy koncepcijas ir kategorijas susijusiy su vartotojy elgsena identifikuojant turinio
deficity, pasirenkant turinio paie$kos ir vartojimo kanalus bei turinio sasajy su prekés
zenklu poveikj turinio priémimui ir sprendimams aplankyti organizacijos svetaine.

Dienotvarkés planavimas. Grupés dydis 8 — 15 dalyviy. Diskusijai atrinktos $ios
temos — vartotojy elgsenos tendencijos turinio deficito identifikavimo metu, vartoto-
jo elgsenos tendencijos turinio paie$kos metu, vartotojo elgsenos tendencijos turinio
vartojimo metu, turinio susietumo su prekés zenklu poveikis sprendimams apsilankyti
organizacijos interneto svetainéje. Diskusija skaidoma atkarpomis ir diskusijos plétoji-
mui numatyta 10 klausimy (Zr. 1 priedas).

Dalyviy atranka - siekiant uZztikrinti tinkamg dalyviy sudétj taikant grupinio
interviu metoda atsizvelgta j rekomendacijas (Easterby-Smith et al., 2008). Dalyviai
atrinkti taip, kad baty lengva vystyti diskusija t.y. dalyviai turéjo bendry interesy, bet
turintys skirtingy patir¢iy susijusiy su produktu ar prekés Zenklu. Kadangi tyrimas
kokybinis ir siekta gauti kuo platesnj jZvalgy spektra, o ne jvertinti elgsenos tenden-
cijas populiacijoje, nebutina atsitiktiné imtis, tad atrenkant dalyvius taikytas patogio-
sios imties sudarymo metodas. Dalyviai grupiniam interviu atrinkt remiantis keliais
kriterijais:

1. Priklauso amziaus kategorijai — 20 iki 34 mety (labiausiai naudojanciai technolo-
gijas),

2. Turi patirties jsigyjant ilgalaikio vartojimo produktus (uZztikrinamas interesy pa-
nasumas),

3. Geba komunikuoti (diskusijos vystymas),

Pasizymi skirtingomis patirtimis vartojant produktg (uztikrina jzvalgy susijusiy su

produktu ir gretutinémis problemomis plotj ir gylj),

5. Pasizymi skirtingais technologijy naudojimo jprociais ir gebéjimais (uztikrina jz-
valgy susijusiy su vartotojy/technologijy santykiu plotj ir gylj).

Sesijos vedimas. Diskusijos trukmé - 1 val. 20 min - 1 val. 55 min. Tyrimo eigo-
je, diskusijg vystyti trimis etapais: 1) sukurstyti prie$taravimus tarp grupés nariy; 2)
priestaravimus nukreipti tyrimui reikalinga kryptimi; 3) apibendrinti grupés nuomo-
nes ir sutaikyti.

Tyrimo eiga ir rezultatai. Tyrimo metu siekta eliminuoti neapibréztumus susi-
jusius su mokslinés terminologijos pateikimu apklausos respondentams. O taip pat
vertinti klausimy pateikimo formos, stiliaus, atsakymy skaliy jy ai$kumo bei suvokia-
mumo respondentams aspektai ir kt.

Vadovaujantis metodinémis rekomendacijomis vykdytas grupinis interviu truko
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67 minutes. Tyrimas buvo vykdomas nuotoliniu budu, pasitelkus ,,Zoom" vaizdo ko-
munikacijos platformg. Tyrime dalyvavo 8 dalyviai (Zr.10 lentelé¢). Dalyviai atstova-
vo jvairias amziaus ir veiklos kategorijas, kas leido visapusiskai pazvelgti j tiriamus
aspektus. Visi dalyviai nurodé, kad yra naudojesi informacinémis technologijomis ir
internetu siekiant jsigyti ilgalaikio vartojimo produktus.

10 lentelé. Grupinio interviu dalyviy sudétis ir bendroji informacija

Dalyvis Dalyvio amzZius Dalyviy veikla

D1* 22 Studentas

D2 21 Studenté

D3 35 Imonés direktorius

D4 45 Déstytojas

D5 65 Pensininké

D6 36 Vairavimo instruktorius
D7 30 Vadybininké

D8 22 Studentas

*- atsizvelgiant j asmens duomeny apsaugos jstatyma, apklausos dalyviy vardai nepateikiami.

Vienas i§ pagrindiniy is$tkiy ruo$iant apklausos klausimyng - uztikrinti respon-
denty vienodo turinio paskirties suvokima, todél grupinio interviu metu tam skirtas
ypatingas démesys. Turinio paskirties alternatyvos yra informacinis, mokomasis ir
pramoginis turinys. Vystant diskusijg apie turinio paskirties suvokima i$aiskéjo, kad
vienodzZiausiai suvokiamas yra pramoginis turinys. Tokj turinj paprasyti apibudinti
savais ZodzZiais vartotojai jvardino kaip laisvalaikio praleidimui skirtas turinys arba
pramogoms skirtas turinys ,,suprantu kaip zaidimus, juokingus paveikslélius, filmukus®.
Daugiausiai keblumy iskilo gryninant informacinio ir mokomojo turinio sagvokas. Tarp
dalyviy iskilo diskusija jvardinus informacinj turinj kaip: “skaiciai ir kreivés”, “pvz. pa-
teikiama finansy rinky informacija”, ,,Vikipedijoje pateikiamas turinys®. Dalis dalyviy
argumentavo, kad informacinis turinys tai “pvz. techninés produkto charakteristikos ar
faktai susije su produktu”. Paaiskéjo kad lengviausiai suvokiama informacinis turinys
apibuadinamas kaip turinys, kuris pateikia “objektyviy fakty apie kazkg”.

Edukacinis turinys, atmetus informacinés paskirties turinj, kaip dalj mokomojo
turinio dalyviams lengviausiai suprantamas kaip “turinys, kuris suteikia Ziniy ar ir/ar
jgudziy® Taip pat sutarta, kad suvokti turinio paskirt ,,padéty trumpi pavyzdziai patei-
kiami, kartu su turinio apibiidinimu®. Taigi formuluojant klausimus nuspresta naudoti
tokius apibadinimus (Zr. 11 lentelé).
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11 lentelé. Turinio paskirties apibiidinimai

Turinio paskirtis Apibudinimas

Informacinis Turinys, kuris suteikia tam tikros objektyvios informacijos -
Statistika, faktai, produkto charakteristikos

Edukacinis Mokomojo turinio, kuris skirtas jgyti ziniy, supratimo ir/ar
jgudziy. (pvz. kaip pasigaminti stala, kas yra OLED technologija)

Pramoginis Pramoginis turinys. (pvz. jkvepian¢iy produkto naudojimo
pavyzdziy, interjeras, automobiliy pravazumo testai ir pan.)

Gryninant turinio deficito atsiradima paaiskéjo, kad turinio deficitas, grupinio in-
terviu dalyviy nuomone, pasireiskia tais atvejais kai susiduriama su kokia nors proble-
ma susijusia su ziniy trakumu “kai ko nors nezinai”. Diskusijos metu iaiskéjo, kad toks
deficitas gali buti sietinas su vartotojy buvimu tam tikrame pirkimo etape.

Apibréziant pirkimy modelio etapus taip pat buvo svarbu issiaiskinti ar literataro-
je sitilomi etapy pavadinimai - poreikio identifikavimo etapas, informacijos paieskos
etapas, alternatyvy palyginimo etapas, sprendimy priémimo etapas, pirkimo veiksmo
etapas ir popirkiminés elgsenos etapas bus interpretuojami tinkamai ir bus gauti va-
lidas atsakymai. Lengviausiai suprantamas grupinio interviu dalyviams buvo infor-
macijos paieSkos etapas. Sunkiausiai dalyviams sekeési identifikuoti skirtumus tarp
sprendimy pirkti ir pirkimo veiksmo etapy - jie buvo suprantami kaip visikai vienodi.
Labiausiai nesuprantamas buvo popirkiminés elgsenos etapas - vien i§ etapo pavadi-
nimo dalyviai negaléjo paaiskinti su kuo susiduria $iame etape. Paaiskinus visu etapy
esme grupinio interviu dalyviai sutiko, kad pirkdami ilgalaikio vartojimo produktus
pereina $iuos etapus ir juose patiria tam tikrg turinio deficita, taciau pabrézé, kad su-
darant klausimyng $ie etapai turi bati apibréZti suprantamesne iSrai$ka. Tokia i$raiska
galéty apimti pirkéjo veiksmy kiekviename etape apibudinimg ir problemy reprezen-
tuojanciy turinio deficito atsiradimo priezastis pavyzdziy pateikimg. Labiausiai tokiy
apibadinimy reikia poreikio atpazinimo etape, pirkimo veiksmo etape ir popirkiminés
elgsenos etape. Diskusijos metu taip pat paaiskéjo, kad poreikio identifikavimo etape
susiduriama su dviem svarbiomis situacijomis - ,,kai vartotojas is savo patirties Zino
kokio konkreciai produkto jam reikia ir kai vartotojas susiduria su problema, pavyzdziui
buityje, kurios sprendimui nezino tinkamo produkto ar biido®. Tad siekiant jsigilinti |
kylantj turinio deficitg esant Sioms skirtingoms situacijoms klausimyne poreikio iden-
tifikavimo etapg buvo nuspresta i$skaidyti i dvi dalis - a) poreikis suvokiamas per
konkrety produkta b) poreikis suvokiamas per problemos sprendima.

Sialant pasirinkti turinio paieskos ir vartojimo kanalus isaiskéjo, kad esant tam
tikroms aplinkybéms respondentai negali ir nenori apsiriboti vienu pasirinkimu, tad
formuluojant klausima butina leisti pasirinkti keletg atsakymo varianty vienu metu ir
pakoreguoti atitinkamus analizés metodus leidZiancius identifikuoti statistiskai reiks-
mingus skirtumus esant keliems galimiems pasirinkimy variantams.

Bene didziausias i§$ukis yra jvertinti vartotojy turinio paieskos ir vartojimo kanaly
pasirinkimg ir jo priklausomybe nuo buvimo konkre¢iame santykiy su organizacija
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etape. Diskusijos metu paaiskéjo, kad turint omeny ilgo vartojimo prekes respondentai
susiduria su ,,sunkumais atpazindami kokiame santykiy su organizacija etape jie yra“.
Tai nulemta fakto, kad santykiy su vartotojais modeliai numato santykiy etapus i$ kon-
krecios organizacijos perspektyvos. Vartotojas yra pajégus atpazinti save kaip lojaly
vartotojg ar nelabai lojaly vartotoja, ta¢iau sunkiai jvardina savo veiksmus, poZiarius
ar preferencijas susijusius su organizacijomis, kuriy atzvilgiu jie yra tikslinés rinkos
pozymius atitinkantys vartotojai arba potencialiis vartotojai. Taip pat daugelis inter-
viu dalyviy sudvejodavo ir neZinojo kaip sau jgarsinti ir suprasti ilgo vartojimo pro-
duktus ,ar kiekvieng kartg, visuose klausimuose reikia vertinti to paties ilgo vartojimo
produktg, kaip pvz.: skalbimo masing?“. Diskusijoje kilo klausimai ,,koks ilgo vartojimo
produktas yra geriausiai reprezentuojantis tokius produktus ,,automobilis, sporto klubo
abonementas, buitiné technika, kompiuteriai, telefonai‘ Tai, taip pat, susije su faktu,
kad turint omeny skirtingus ilgo vartojimo produktus vartotojai atsiduria pozicijoje,
kai vienu metu gali jvardinti organizacijas, kurioms yra lojalas ir atpazinti lojalumo
jokiai organizacijai nebuvima. Atsizvelgiant i tai buvo nuspresta tirti tik lojalumo lygio
poveikj konkrecios organizacijos interneto svetainés, kaip turinio paieskos ir varto-
jimo kanalo, pasirinkimui. Apibréziant situacijas reprezentuojancias lojalumo lygius
suformuluoti transformuojantys teiginiai (zr. 12 lentelé). Nutarta apklausoje leisti var-
totojams patiems jsivaizduoti jiems priimtiniausig produkta, pateikiant pavyzdzius, jei
vartotojams su tuo kilty sunkumy.

12 lentelé. Santykiy etapy transformacijos is organizacijos perspektyvos j vartotojy
perspektyvg.

Organizacijos perspektyva | Vartotojo perspektyva

Potencialus klientas Organizacija kurios produktu doméjausi, bet nesu pirkes.

Vienkartinis pirkéjas Organizacija, kurios produkta esu pirkes vieng karta.

Pasikartojantis pirkéjas Organizacija, kurios produkta esu pirkes kelis kartus.

Pagrindinis pirkéjas Organizacija, kurios produktus perku daZniausiai.

Lojalus pirkéjas Organizacija, kuriai esu lojalus ir, kurios produktus perku
nuolat.

Apibendrinant grupinio interviu rezultatus teigtina, kad, preliminariai, turinio de-
ficito identifikavimas susijes su vartotojy buvimu konkrec¢iame sprendimo pirkti etape,
o0 organizacijos interneto svetainés kaip turinio paieskos ir vartojimo kanalas pasirin-
kimas, gali bati sietinas su vartotojy lojalumu konkrecios organizacijos atzvilgiu. Sie-
kiant gauti kuo tikslesnius apklausos rezultatus batina klausimy formuluotése vengti
mokslinéje literatdroje jprastos terminologijos, o naudoti alternatyvius i$aiSkinimus,
ten kur jmanoma, papildytus suprantamais respondentams pavyzdziais. Nepaisant
numatytos klausimy formos, tam tikrais atvejai butina suteikti galimybe pasirinkti i§
karto kelis atsakymus ir pakoreguoti statistinius metodus statistiskai reik§émingy skir-
tumy identifikavimui.
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2.3.3 Apklausos instrumentarijus ir imtis

Modelio tikrinimui batini duomenys gaunami pritaikius internetinés apklausos
metodg. Apklausos metu respondentams uzduodami klausimai susije su tikrinamo-
mis, modelio pagrindu, i$keltomis hipotezémis. Apklausg sudaro 55 klausimai (zr. 13
lentelé). Apklausoje panaudoti uzdari daugelio pasirinkimo klausimai, likert'o skalés
ir pasirinkimy matricos.

Sudarant apklausg susidurta su klausimy konstravimo sunkumais klausimy kate-
gorijose, kuriose figliruoja: vartotojo buvimas konkre¢iame santykiy su organizaci-
ja etape, vartotojo buvimas tam tikrame sprendimo pirkti etape, turinio paskirties ir
turinio vertés suvokimas. I$§ukiai susije su vartotoju buvimu konkre¢iame santykiy
su organizacija etape sietini su faktu, kad vartotojas vienu metu yra santykiuose su
keliomis skirtingomis organizacijomis ar prekeés Zenklais ir yra skirtinguose $iy santy-
kiy etapuose, tad norint identifikuoti elgsenos skirtumus priklausanc¢ius nuo buvimo
santykiy su organizacija etape ir turinio paie$kos kanaly, ar turinio formos pasirinki-
mo batina formuluoti klausimg tokiu badu, kuris leisty vartotojui suvokti savo pozi-
cijg i$ karto keliy organizacijy atzvilgiu, santykiy su tomis organizacijomis kontekste.
Buvimo tam tikrame sprendimo pirkti priémimo etape reprezentavimo problemos,
sietinos su tuo, kad akademinis etapy apibudinimas néra aiskiai suprantamas eiliniy
vartotojy, o i$samiy iSaiskinimy pateikimas yra apribotas techniniy anketos pateikimo
instrumento galimybiy (didelés apimties teksty masyvai apsunkina komplikuoja anke-
tos atvaizdavimo kompiuterio ar telefono ekrane), o taip pat respondenty pasiryzimo
gilintis j jiems nesuprantamas detales. Turinio paskirties ir vertés dedamujy pristaty-
mas respondentams taip pat susijes su tinkamos terminologijos parinkimo i$$tukiais
siekiant perteikti akademines, turinio paskirties ir vertés, savokas respondentams pri-
imtina ir suprantama israiska.

Sprendziant i$vardintus apklausos anketos klausimy konstravimo i$$tukius buvo
pasitelktas grupinio interviu tyrimas, kurio metu, dalyviams buvo sitiloma apsvarstyti
ir jvertinti jvairias situacijy, apibrézianciy vartotojo buvima konkrec¢iame santykiy su
organizacija etape ir buvimg tam tikrame sprendimo priémimo pirkti etape, o taip pat
turinio paskirties ir vertés dimensijy, apibadinimo alternatyvas bei raginama sialyti
savo variantus. Tyrimo rezultaty pagrindu buvo sukonstruoti respondentams priimti-
niausi, klausimy pateikimo sprendimai.

13 lentelé. Verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto modeliavimo tyrimo
struktiira.

Klausimy grupé pagal Klausimy kiekis ir | Siekiama informacija

paskirtj pobudis

Identifikaciné informacija 4 Demografiniai respondenty
duomenys
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Klausimy grupé pagal
paskirtj

Klausimy kiekis ir
pobudis

Siekiama informacija

Turinio paieskos ir vartojimo
kanalo pasirinkimas esant
konkrec¢iame santykiy su
organizacija etape

Likerto skalé su
9-iais vertinamais
teiginiais

Vertinimy pasiskirstymas, siekiant
patikrinti ry$j tarp buvimo konkre-
¢iame santykiy su organizacija etape
ir turinio paieskos ir vartojimo kanaly
pasirinkimo

Turinio paskirties
pasirinkimas priklausomai
nuo buvimo konkre¢iame
sprendimo pirkti priémimo
etape

Pasirinkimy matrica
7x4

Pasirinkimy pasiskirstymas siekiant
patikrinti ry$j tarp vartotojo buvimo
konkrec¢iame sprendimo pirkti
priémimo etape ir turinio paskirties
poreikio

Turinio formos preferencijos

Pasirinkimy matrica
4x8

Pasirinkimy pasiskirstymas siekiant
patikrinti ry$j tarp turinio formos
preferencijy ir turinio paskirties

Turinio paie$kos vartojimo
kanalo pasirinkimas esant
konkrec¢iame sprendimo
pirkti etape

Pasirinkimy matrica
7x8

Pasirinkimy pasiskirstymas siekiant
patikrinti ry$j tarp paieskos/varto-
jimo kanaly ir buvimo konkre¢iame
sprendimo pirkti etape

Turinio paieskos ir vartojimo
kanalo pasirinkimas priklau-
somai nuo turinio formos
preferencijy

Pasirinkimy matrica
8x13

Pasirinkimy pasiskirstymas siekiant
patikrinti rysj paieskos/vartojimo
kanaly ir buvimo konkre¢iame
sprendimo pirkti etape

Turinio karéjo preferencijos | 2 Turinio karéjo preferencijy priklau-
somybé nuo buvimo konkrec¢iame
sprendimo priémimo pirkti etape

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

Turinio susietumas su 5 Turinio susietumo poveikis sprendi-

organizacijos interneto mui lankytis organizacijos interneto

svetaine svetainéje

Turinio vertinimas 8 Turinio vertinimo jtaka pakartotinio

apslankymo organizacijos interneto
svetainéje

Imties atranka ir imties dydis. Apklausos anketa sudaryta i§ 55 klausimy, su-
grupuoty pagal siektinos gauti informacijos pobudj (Zr. 13 lentelé). Imtis skai¢iuojma
naudojant formule (1) (Bell et al., 2018).
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z°p(1-p)
62

1_
1+(Z z;( = p))

n= (1)

Kur:

n - imties dydis;

N - populiacijos dydis;

p — numatoma turincios pageidaujama charakteristikg populiacijos proporcija;
e — paklaida;

z - standartinis jvertis;

Apklausos pagrindu gauty duomeny statistinei analizei bus taikomas x? nepriklau-
somumo testas. Sis testas pasizymi jautrumu imtims. Imtis negali buti maZesné nei 50,
o imties didesnés nei 500 atveju identifikuojami net nereik§mingi nuokrypiai. ] ap-
klausa respondentai buvo atrenkami patogumo imties sudarymo badu. Apklausa buvo
paviesinta socialiniy tinkluose Facebook, Linkedin ir Instagram su prasymu uzpildyti
anketa ir pasidalinti ja su savais kontaktais.

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

Surinkty duomeny analizé atliekama SPSS programiniu statistinés analizés paketu.
Testuojamo koncepcinio, verslo organizacijy interneto svetainés lankytojy srauto susi-
darymo, modelio rysiams tikrinti pasirinktas x* (chi kvadrato) nepriklausomumo tes-
tas. Pasirinkimas nulemtas fakto, kad apklausos metodu surinkty duomeny masyva
sudaro nominalieji arba ranginiai kintamieji, kas nulemia poreikj iskeltas hipotezes
testuoti butent tokiems kintamiesiems skirtais metodais. Kategoriniy kintamyjy hipo-
tezéms tikrinti tinkamas metodas yra ¥ testas (Easterby-Smith et al., 2008).

X? pozymiy nepriklausomumo testo jgyvendinimui i$skiriami keturi pagrindiniai
Zingsniai (Cekanavi¢ius & Murauskas, 2009):

1. Duomenys. Surenkami ir paruo$iami tyrimui batini duomenis.
Statistiné hipotezé. Tikrinant pozymiy nepriklausomuma iskeliama nuliné H hipotezé,
kurios prielaida - rysio tarp kintamuyjy néra, ir alternatyvioji H, hipotezé, kurj teigia, kad
rysys yra. Statistiné hipotezé uzragoma taip:

Ho:pij = piq;
Hi:pij # piq;
4.  Kriterijaus statistika. Apskai¢iuojama taip:

2
X i=1 E;

Kur:

X? - apskaiciuota x* skirstinio reik§me.

O, - reik$miy daznis

E, - tikétinas reik§miy daznis
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5. Sprendimo priémimo taisyklé.
Pasirinkus reik§mingumo lygmenj a, jeigu x*>x * (k-1), hipotezé H atmetama. Jei-
gu x’<x ’ (k-3), H atmesti negalima.

2.4 Verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto modelio
validavimo tyrimo dalyviy demografinés charakteristikos

Koncepcinio verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto modelio
testavimas, identifikuojant tarpusavio rys$ius tarp modelio konstrukty jvairiose srauto
susidarymo etapuose buvo vykdomas nuo 2021-09-30 iki 2021-10-30. Isplatinus ap-
klausg i§ viso gauta 367 uzpildytos anketos. Vertinimui naudota 331 anketa, kadangi
34 anketos atmestos dél nepilnai uzpildyty atsakymy j klausimus, o 2 anketos buvo
sugadintos.

Respondenty demografiniai duomenys. 69 proc. apklaustyjy sudaré moterys, 31
proc. apklaustyjy - vyrai. Respondenty amziaus pasiskirstymas pakankamai tolygus.
Didziausig respondenty dalj sudaré Lietuvos respublikos pilie¢iai paklivantys j am-
ziaus kategorija nuo 18-24 m. amziaus - 39,3 proc., 35-44 m. amzZiaus grupei priski-
riami respondentai sudaré 27,3 proc., 25-34 m. amzZiaus respondenty buvo 14,6 proc.,
45-54 m. atsakiusieji sudaré 12.2 proc., 55 - 64 m. 3,6 proc., 65 metai ir daugiau - 1,8
proc., maziau nei 18 mety - 1,5 proc. Didzioji dalis respondenty 60,5 proc. nurodé, kad
ju i$silavinimas aukstasis, vidurinj i$silavinimg turin¢iy respondenty dalis - 35 proc.,
pagrindinj i$silavinimg - 2,4 proc. ir profesinj — 1,5 proc. respondenty. Nar§ymui ir
turinio vartojimui 88,7 proc. naudojasi i$maniaisiais telefonais, 65 proc. nesiojamai-
siais kompiuteriais, 14,5 proc. plansetiniais kompiuteriais, 19,6 proc. stacionariaisiais
kompiuteriais, televizoriumi - 15,1 proc., VR akiniais - 1,2 proc., 8,6 proc. atsaké, kad
turinio vartojimo prietaisas priklauso nuo to kokj turinj vartoja.

2.5 Verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto modelio
hipoteziy tikrinimas

Atlikto verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto modelio testavi-
mui reikalingo tyrimo metu surinkti duomenys buvo analizuojami jvairiais pjaviais
siekiant iSgryninti vartotojy preferencijas bei elgsenos modelius jvairiose situacijose,
skirtinguose vartotojy gyvavimo ciklo etapuose, turint skirtingg supratimg ir poten-
cialios prekés pazinima, o taip pat ir skirtingo lygmens narS§ymo internete bei jvairiy
rinkodariniy priemoniy internete vartojimo patirtis. Identifikuojant tarpusavio rysius
tarp modelio konstrukty jvairiose srauto susidarymo etapuose ir testuojant hipotezes
duomeny apdorojimo etape tyrime naudojami kintamieji uzkoduoti ( Zr. 14 lentelé).
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14 lentelé. Tyrimo kintamyjy santrumpos

Eil. | Hipotezé | Kintamuyjy Kintamasis Santrumpa

Nr. grupé

1 H1 Sprendimo Poreikio identifikavimo etapas PETA 1

2 priémimo Turinio paieska identifikavus problema PETA 2

pirkti etapas — - —

3 Turinio paieska atpazinus poreikj PETA 3

4 Alternatyvy lyginimo etapas PETA 4

5 Sprendimo pirkti etapas PETA 5

6 Pirkimo veiksmo etapas PETA 6

7 Popirkiminés elgsenos etapas PETA 7

1 H9, H10, | Organizacijos | Paieskos sistema santykiy kontekste SETA 1

2 HIl santykiy su Socialiniai tinklai santykiy kontekste SETA 2

vartotoj

3 etapas " Interneto svetainé organizacijos i§ kurios SETA 3
vartotojas nepirko nei karto

4 Interneto svetainé organizacijos i§ kurios SETA 4
pirko bent karta

5 Interneto svetainé organizacijos i§ kurios SETA 5
pirko kelis kartus

6 Interneto svetainé organizacijos i§ kurios SETA 6
perka dazniausiai

7 Interneto svetainé organizacijos kuriai SEAT7
vartotojas lojalus

8 Treciosios $alies interneto svetainé santy- | SETA8
kiy kontekste

9 Garso jrady platformos santykiy su organi- | SETA9
zacija kontekste

1 H2 Turinio Informacinis turinys INFT

2 paskirtis Edukacinis turinys EDUT

3 Pramoginis turinys PRAT

4 Funkcinis turinys FUNT
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Eil. | Hipotezé | Kintamyjy Kintamasis Santrumpa

Nr. grupé

1 H3 Turinys pagal | Vartotojy kuriamas turinys UGC

2 kareja Firmos kuriamas turinys FGC

3 Gamintojo kuriamas turinys PGC

4 Pardavéjo kuriamas turinys SGC

5 Nuomonés lyderiy kuriamas turinys IGC

6 Eksperty kuriamas turinys EGC

1 H7 Turinio Retas turinio vartojimas RTV

2 Yartojimo Daznas turinio vartojimas DTV

3 intensyvimas Nuolatinis turinio vartojimas NTV

1 H4, H5 Turinio Tekstinis turinys TXT

2 forma Vaizdinis turinys IMG

3 Video turinys VID

4 Misrus turinys MIT

5 Interaktyvus turinys INT

6 Garso turinys GRS

7 VR turinys VR

1 He, H7, Turinio Paieskos sistema SSY

2 H8 paiesko Socialiniai tinklai SOCT

3 kanalas Organizacijos interneto svetainé OIS

4 Socialinés transliavimo platformos SOCP

5 Socialinés vaizdo transliavimo platformos | SOCPP

6 Socialinés vaizdo jrasy transliavimo SOCPV
platformos

7 Socialiniy Ziniy platformos SOCz

8 Trediyjy $aliy interneto svetainé TSIS

9 Garso jrady platformos GIP

10 Kainy ir produkty palyginimo platformos | KPPP

Tyrimo metu respondentams siilomos skirtingos situacijos atsizvelgdami j kurias
respondentai turi padaryti savo pasirinkimus, kurios lyginant tarpusavyje, skirtingy
situacijy atzvilgiu, ir identifikuojant statistiskai reik§mingus skirtumus daromos i$-
vados. Taigi tarpusavyje lyginamos priklausomos imtys, kuriy analizei pasitelkiami
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metodai: Qochrans Q ir McNemars nominaliesiems kintamiesiems. Friedmann ir
Wilkoxon ranginiams kintamiesiems.
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3 VERSLO ORGANIZACIJOS INTERNETO SVETAINES LANKYTOJU
SRAUTO MODELIAVIMAS

Siame skyriuje pristatomi ir analizuojami verslo organizacijos interneto svetainiy
lankytojy srauto jtraukiosios rinkodaros kontekste formavimo tyrimo rezultatai, tes-
tuojamos hipotezés ir validuojamas teoriniy tyrimy pagrindu suformuotas modelis.
Tyrimy rezultate pristatomas suformuotas verslo organizacijos interneto svetainés
lankytojy srauto modelis

Skyriaus medziaga publikuota straipsniuose (Davidavi¢ius & Limba 2022a; Davi-
davicius & Limba 2022b).

3.1 Turinio paskirties poreikio priklausomybé nuo vartotojo buvimo
konkrec¢iame sprendimo pirkti etape

Atliekant vartotojy suvokiamo ar numanomo turinio poreikio, i$reiksto per tu-
rinio paskirtj, priklausomybés nuo vartotojo buvimo konkrec¢iame sprendimo pirkti
priémimo etape, tyrimg, respondentams buvo pasitlyta pasirinkti kokios paskirties
turinio jie siekty priklausomai nuo situacijy reprezentuojanciy konkrecius sprendimo
pirkti priémimo etapus.

Kaip pagrindas pasitelktas prapléstas 6 pakopy sprendimo priémimo modelis
sudarytas i$ $iy etapy: problemos identifikavimas/poreikiy atpazinimas, informacijos
paieska, alternatyvy palyginimas, sprendimas pirkti, pirkimo procesas, elgsena po
pirkimo. Informacijos paie$kos etapas buvo i$skaidytas dvi situacijas - informacijos
paieska Zinant problemos sprendimo budg ir informacijos paie$ka susidirus su pro-
blema, kurios sprendimui vartotojas produkto nezino. Taigi galutiniame variante pir-
kimo sprendimo etapus reprezentavo septynios situacijos. Respondentams pasialyta
pasirinkti kokio pobudzio turinys jiems aktualus (tokio turinio jie sieks) Siose situaci-
jose. Turinio paskirties kategorijas sudaro - informacinis turinys, edukacinis turinys,
pramoginis turinys ir interaktyvusis turinys. Toliau tyrimo rezultatai pateikiami pasi-
telkus kodavima, kurio reik$més pateiktos 14 lenteléje. Visuose etapuose (zr. 11 pav.)
ryskus informacinio turinio poreikis. Maziausiai informacinio turinio siekiama (lygi-
nant su kitais etapais) pirmajame etape t.y. kai vartotojas dar nesusidaré su sprestina
situacija. Edukacinio turinio poreikis ryskiai iSreikstas atvejais, kai vartotojas susiduria
su problema, kurios sprendimas neateina i§ patirties (PETA 2) arba kai reikia i$mokti
naudotis produkty.

Pirmajame, problemos identifikavimo etape (PETA1) vartotojas pereina i$ buse-
nos kai nesupranta turjs problema, kurig reikia i§spresti tam tikro produkto pirkimu j
buseng kai vartotojas supranta turjs problema ir imasi veiksmy problemai spresti, ko
pasekoje susiformuoja poreikis nukreiptas j konkrety produkta. Siame etape organi-
zacijos siilomas turinys gali vartotojui padéti suvokti problema, taciau turi bati toks,
kokio vartotojas tikisi. Tyrimo rezultatai rodo, kad problemos identifikavimo etape
labiausiai vartojamas turinys yra pramoginio pobiuidzio (paskirties) taip pat gana in-
tensyviai vartojamas informacinio ir mokomojo pobudzio turinys.
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11 pav. Turinio paskirties suvokimo pasiskirstymas priklausomai nuo sprendimo pirkti
priémimo etapo.

Antrasis sprendimo pirkti priémimo modelio etapas - informacijos paieska i$skai-
dytas i dvi dedamasias tai yra kai vartotojas susidares su problema, kurios sprendimui
skirto produkto ir budo nezino (PETA?2) ir kai i§ patirties Zino produktg, kurio reikia
i$spresti konkredig iSkilusia problema (PETA3). Pirmuoju atveju aiskiai i$siskiria tiek
informacinio tiek edukacinio pobuadzio turinio poreikis. Pabréztina kad daugiau res-
pondenty nurodé batent edukacinio pobudzio turinj kaip siekting $iame etape. Tai
sietina su faktu, kad neZzinodamas konkretaus produkto ar susidares pirmg kartg su
problema, kurios negali i§spresti i§ patirties, vartotojas priverstas mokytis ir kaip ta
problema spresti ir kokie produktai tos problemos sprendimui yra skirti. Kai susidares
su problema vartotojas i§ karto atpazjsta poreikj nukreipta i konkrety produkta jis
susikoncentruoja j informacijos apie ta produkta, tokios kaip techninés produkto spe-
cifikacijos, paieska, tad $iuo atveju dominuojantis turinys yra informacinis. Zvelgiant
i§ verslo organizacijy jtraukiosios rinkodaros sprendimy perspektyvos tai reiskia, kad
tais atvejais kai pvz. produktas yra inovatyvus ar nepaplites ir nezZinomas visuomenéje
arba tais atvejais kai organizacijos produktai ar jy grupés skirti spresti problemoms su
kuriomis vartotojas susiduria pasiekes tam tikra gyvenimo ciklg, labai svarbus tampa
mokomasis turinys apimantis kuo platesnj dominanciy vartotojg klausimy spektra.

Lygindamas alternatyvas vartotojas koncentruojasi j informacinio pobudzio turini,
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kas gali buti nulemta poreikio lyginti skirtingy produkty specifikacijas, savybes ir kai-
ng tarpusavyje. Isry$kéja interaktyvaus arba funkcinio turinio poreikis batent $iame
etape t.y. vartotojai rodo ketinimus ieSkoti patogiy produkty palyginimo sprendimy.

Sprendimo pirkti etapas pagal turinio pobudzio poreikio pasiskirstyma yra labai
panasus j prie$ tai analizuota alternatyvy palyginimo etapg (reik§mingo skirtumo tarp
rezultaty nefiksuojama). Tai gali buti paaiskinama prielaida, kad respondentai $iuos
du etapus suvokia vienodai - juk sprendimas pirkti konkrety produkta batent ir yra
alternatyvy palyginimo rezultatas, tad sprendimo pirkti priémimas vartotojy gali buti
traktuojamas taip pat kaip alternatyvy palyginimas.

Pirkimo veiksmo etape vartotojai imasi aktyviy veiksmy siekdami jsigyti produk-
tg dél kurio priimtas sprendimas. Susiedami turinio paskirties poreikj su $iuo etapu
respondentai $alia informacinio turinio i$skyré mokomojo turinio poreikj. Tikétina,
kad $iame etape vartotojai susiduria su pvz. tam tikrais neapibréztumais ir baimémis
susijusiomis su elektroninés parduotuvés funkcijomis. Kas, savo ruoztu, vercia ieSkoti
turinio galin¢io padéti tuos neapibréztumus pasalinti ir iSmokyti kaip naudotis viena
ar kita funkcija. Jvykus pirkimui, vartotojy susiduria su kognityvinio disonanso i$si-
kiais ir i$$ukiais susijusiais su produkto eksploatavimu, tad $iame etape taip pat ryskus
mokomojo turinio poreikis ir sustipréja pramoginio turinio poreikis.

Tikrinant hipoteze H1.1 vertinamas statistiSkai reikémingo skirtumo buvimas
vartotojams i$rei$kiant poreikj tam tikrai turinio paskiréiai: mokomasis, informaci-
nis, pramoginis ir interaktyvusis, kai vartotojas yra tam tikrame sprendimo priémimo
pirkti etape: problemos identifikavimas/poreikio atsiradimas, informacijos paieska,
alternatyvy palyginimas, sprendimo pirkti priémimas, pirkimo procesas, popirkiminé
elgsena. Siuo tiksly taikomas Cochrans Q testas, kurio H - sékmés proporcija yra lygi
visoms tiriamosioms grupéms, H, — proporcija skiriasi bent vienoje grupéje. Tyrimo
metu nustatyta (2r.15 lentelé), kad visuose sprendimo pirkti priémimo etapuose fik-
suojami statistiSkai reik§mingi skirtumai nurodant siekiamo turinio paskirtj, tad H,
atmetama ir priimama Hl, kas, kas savo ruoztu patvirtina ir H1.1.

15 lentelé. Qochran's Q testo rezultatai vertinant turinio paskirties priklausomybés nuo
vartotojo buvimo konkreciame sprendimo pirkti etape dazniy pasiskirstymag.

PETA1-7 INF PETA1-7 EDU PETA1-7 PRAM PETA1-7 INT
N 336 N 336 N 336 N 336
Cochran’s | 131,981* | Cochran’s | 288,404° | Cochran’s | 298,193* | Cochran’s | 97,413*
Q Q Q Q
df 6 df 6 df 6 df 6
Asymp. Sig. | ,000 Asymp. Sig | ,000 Asymp. Sig. | ,000 Asymp. Sig. | ,000

Siekiant identifikuoti statisti$kai reik§mingus proporcijy skirtumus, iSreiskiant
konkrecios paskirties turinio poreikj, tarp sprendimo priémimo modelio etapy pory,
buvo atliktas McNemar testas. Pabréztina, kad tiek Qochran Q tiek McNemar testy
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atveju ieSkota reik§mingy skirtumy tarp etapy tos pacios 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 buidu, identifikuojant etapus pasizymincius reik§mingai skirtingomis
proporcijomis lyginant su kitai etapais ir etapus, kurie nesiskiria vieni nuo kity turinio
poreikio intensyvumu. McNemar testas taikomas tik tais atvejais, kai Qochran Q testas
parodé reik§mingy pasiskirstymo skirtumy buvima lyginant visus etapus. McNemar
testo nuliné statistiné hipotezé taikoma visoms lyginamoms poroms H, - dviejy spren-
dimo pirkti modelio etapy turinio poreikio dazniai yra vienodi. Alternatyvi hipotezé
H, - dviejy sprendimo pirkti modelio etapy turinio poreikio dazniai skiriasi. Reiks-
mingumo lygmuo - p=0,05.

Vertinant informacinj turinj (zr. lentelé 16) reik§mingy skirtumy nepastebéta tarp
PETA 2 ir PETA7 etapy, tarp PETA3 — PETA4, PETA3 - PETA5, PETA4-PETAS5. Vi-
sos likusios poros statistiSkai reik§mingai skiriasi.

16 lentelé. McNemar's testo rezultatai: vertinant informacinio turinio dazniy pasiskirstymg
buvimo sprendimo pirkti etapuose atzvilgiu.

PETA1 PETA2 | PETA3 | PETA4 | PETA5 | PETA6 | PETA7

BiniEmasis Rodiklis | ,oan | pRAM | PRAM | PRAM | PRAM | PRAM | PRAM
N
Chi-
PETA1PRAM | Square®
Asymp.
Sig.
N 336
Chi- 106,289
PETA2PRAM | gquare’
Asymp. ,000
Sig.
N 336 336
Chi- 62,827 15,254
PETA3 PRAM | square’
Asymp. ,000 ,000
Sig.
N 336 336 336
Chi- 78,893 6,881 2,824
PETA4PRAM | gquare’
Asymp. ,000 ,009 ,093
Sig.
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Kintamasi Rodiklis | PETAL | PETA2 | PETA3 | PETA4 | PETAS | PETAG | PETA7
intamasis OCIXUS | pRAM | PRAM | PRAM | PRAM | PRAM | PRAM | PRAM
N 336 336 336 336
Chi- 71,598 | 8,595 | 1,754 |,021
PETA5PRAM | Square?
Asymp. ,000 ,003 ,185 ,885
Sig.
N 336 336 336 336 | 336
Chi- 106,112 |,129 14,019 | 4,170 | 5,953
PETA6 PRAM | square’
Asymp. ,000 ,719 ,000 ,041 ,015
Sig.
N 336 336 336 336 336 336
Chi- 69,789 | 12,023 |,537 |,403 |,173 |8511
PETA7PRAM | Square’
Asymp. ,000 ,001 ,464 ,525 ,677 ,004
Sig.

Edukacinio turinio atveju (Zr. 17 lentelé) McNemar HO pasitvirtino PETA3-PE-
TA4, PETA3-PETA5, PETA4-PETAS atvejais, kas reiskia, kad $ie sprendimo pirkti
etapai, vartotojy mokomojo turinio poreikio intensyvumo prasme, nesiskiria. Visais
likusiais atvejais HO atmesta ir patvirtinta H1 t.y. kad proporcijos statistiskai reik§min-

gai skiriasi.

17 lentelé. McNemar's testo rezultatai: vertinant edukacinio turinio dazniy pasiskirstymg
buvimo sprendimo pirkti etapuose atzvilgiu.

Kint is | Rodikli PETA1 | PETA2 | PETA3 | PETA4 |PETA5 | PETA6 | PETA7
ttamasts | Bodi 1 gpu | EDU EDU EDU EDU EDU EDU
N
Chi-
PETA1EDU | quareb
Asymp.
Sig.
N 336
PETA2 EDU | Chi-Square® | 56,462
Asymp. Sig. | 5000
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PETA1 | PETA2 PETA3 | PETA4 | PETA5 | PETA6 | PETA7
EDU EDU EDU EDU EDU EDU EDU

N 336 336

Kintamasis | Rodiklis

PETA3 EDU | Chi-Square® | 5,975 | 92,450

Asymp. Sig. | 015 ,000

N 336 336 336

PETA4 EDU | Chi-Square® | 11,111 | 103,126 | ,875

Asymp. Sig. | -001 ,000 ,350
N 336 336 336 336
PETAS EDU Chi- 5,563 | 96,750 |,000 ,907
Square®
Asymp. Sig. | »018 ,000 1,000 | ,341
N 336 336 336 336 336
PETA6 EDU Chi- . 7,938 | 36,007 |27,500 |36,750 | 27,009
Square
Asymp. Sig. | 005 ,000 ,000 ,000 ,000
N 336 336 336 336 336 336

PETA7 EDU | Chi-Square® | 40,764 | 4,664 69,796 | 77,981 | 71,682 | 16,243

Asymp. Sig. [ 000 [,031  [,000 |,000 {,000 |,000

Pramoginis turinys (Zr. 18 lentelé) PETA2-PETA6, PETA3-PETA4, PETA3-PETAS,
PETA3-PETA7, PETA4-PETAS, PETA4-PETA7, PETA4-PETA6, PETA4-PETA?7, PE-
TA5-PETA7 dazniy pasiskirstymas skiriasi mazai reik§émingai.. Taigi atsizvelgiant j
duomenis teigtina, kad pramoginis turinis ir jo vartojimo intensyvumas reik§mingai
sietinas su pirmuoju sprendimo pirkti etapu PETA1 t.y. vartotojui identifikuojant pro-
blemg ir atpazjstant poreikj. Visuose kituose etapuose reik§mingy skirtumy pramogi-
nio turinio pasiskirstyme nepastebéta ir lyginant su kito pobudzio turiniu jo poreikis
néra didelis.
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18 lentelé. McNemar's testo rezultatai: vertinant pramoginio turinio dazniy pasiskirstymg

buvimo sprendimo pirkti etapuose atzvilgiu.

Kint . Rodikli PETA1 PETA2 PETA3 PETA4 PETA5 PETAG6 PETA7
intamasis OdIKIS PRAM PRAM PRAM PRAM PRAM PRAM PRAM
N
PETA1 Chi-Squareb
PRAM
Asymp.
Sig.
N 336
PETA2 Chi-Squarch 106,289
PRAM
Asymp. Sig. ,000
N 336 336
PETA3 ChiSquarc 62,827 | 15,254
PRAM
Asymp. Sig. ,000 ,000
N 336 336 336
PETA4 O Squart 78,893 | 6,881 | 2,824
PRAM
Asymp. Sig. | ,000 ,009 ,093
N 336 336 336 336
PETAS chisqar | 71,598 | 8,595 | 1,754 | ,021
PRAM
Asymp. Sig. | ,000 ,003 ,185 ,885
N 336 336 336 336 336
PETA6 chisqurs | 106,112 | ,129 14,019 | 4,170 | 5953
PRAM
Asymp. Sig. | ,000 ,719 ,000 ,041 ,015
N 336 336 336 336 336 336
PETA7 b Squareh 69,789 | 12,023 |.,537 |.,403 |,173 | 8,511
PRAM
Asymp. Sig. | 000 ,001 464|525 | ,677 | ,004

Interaktyvaus turinio pasiskirstymo sprendimo pirkti priémimo modelio etapuo-
se tyrimas parodé, kad reik§mingy skirtumy (kai p < 0,05) nepastebéta tarp etapy
PETAI1INT-PETA2INT, PETAI1INT-PETA7INT, PETA2INT-PETA7INT, PETA3INT-
PETASINT, PETA3INT-PETAG6INT, PETA4INT-PETAS5INT, PETASINT-PETAGINT
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(Zr. 19 lentelé). Lygint kitus etapus stebimas statisti$kai reik§mingas daZniy pasiskirs-

tymas.

19 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant interaktyvaus turinio dazniy pasiskirstymg
sprendimo pirkti etapuose.

Kinta- | oo PETAl | PETA2 | PETA3 | PETA4 | PETA5 | PETA6 | PETA7
1K1
masis oS INT |[INT |INT |INT |INT |INT |INT
N
PETAL
hi- o
INT Chi-Square!
Asymp. Sig.
N 336
PETA2 | Chi-Square’
INT Asymp. Sig.
Exact Sig. (2-tailed) | ,424°
N 336 336
PETAS | Chi-square® 7,220 | 12,800
INT
Asymp. Sig. ,007 ,000
N 336 336 336
PETA4 Chi-Square’ 36,013 | 43,688 | 13,280
INT
Asymp. Sig, ,000 ,000 ,000
N 336 336 336 336
PETAS | Chi-square® 18,561 | 26,230 | 2,885 | 3,440
INT
Asymp. Sig, ,000 ,000 089 | 064
N 336 336 336 336 336
PETAG Chi-Square® 12,150 | 20,898 | ,662 7,102 | ,628
INT
Asymp. Sig, ,000 ,000 Al6 | ,008 428
N 336 336 336 336 336 336
PETA7 | Chi-square® 036 9,188 | 38782 |22,081 |18,283
INT
Asymp. Sig. 1850 ,002 000 |,000 |,000
Exact Sig. (2-tailed) ,690°
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Apibendrinant teigtina, kad hipotezé H1.1 - vartotojy buvimas konkre¢iame spren-
dimo pirkti priémimo etape lemia siekiamo turinio paskirtj yra patvirtinta. Jtraukio-
sios rinkodaros kontekste itin svarbig vieta uzima priezastys lemiancios vartotojo ak-
tyvuma siekiant vienokio ar kitokio pobtidzio turinio internete. Siy priezasciy kilmeés
Saltinis gali bati vartotojy biisenos, kuriose vartotojas patirdamas tam tikry sprestiny
neapibréztumy siekia arba gali siekti jam padésiancios informacijos ir Ziniy skaitmeni-
nio turinio pavidalu. Taigi iSpléstas $esiy pakopy sprendimo pirkti priémimo modelis
i§ esmés paaiskina tarinio poreikio ireiSkiamo per turinio paskirtj kilme jtraukiosios
rinkodaros kontekste ir gali biiti naudojamas modeliuojant lankytojy srautg i verslo
organizacijos interneto svetaing, tac¢iau batina atsizvelgti | gautas tyrimo metu jZvalgas:

Informacijos paieskos etapas turi buti skaidomas j dvi dedamasias apibudinamas
situacijomis, kuriose: a) vartotojas poreikio atpazinimo etape identifikuoja problema,
kurios sprendimo buado ar priemoniy nezino; b) vartotojas identifikuoja problemg, ku-
riai spresti reikalingas produktas jam Zinomas ir i$ karto atpazistamas poreikis. Siuose
etapuose stebimi skirtumai visy turinio paskir¢iy atveju.

Pabréztina, kad PETA4-PETAS5 etapy atveju nestebimas reikSmingas turinio pa-
skirties poreikio intensyvumo skirtumas visais atvejais (INE, EDU, PRAM, INT), tai
reiSkia, kad, kaip minéta anksciau, vartotojai suvokia alternatyvy palyginimo ir spren-
dimo pirkti etapus labai panasiai, kone vienodai, ir organizacijos kurdamos turinj,
sprendimo pirkti etapuose kylancio turinio poreikio patenkinimui, privalo atsizvelgti
tik i alternatyvy palyginimo etapo specifika.

Konkreéiy su turinio paskirtimi (funkcija) susijusiy poreikiy, kiekviename spren-
dimo pirkti etape, identifikavimui batini tolimesni tyrimai.

3.2 Turinio formos preferencijy priklausomybés nuo suvokiamos turinio
paskirties

Tiriant vartotojy turinio formos preferencijas turinio paskirties atzvilgiu respon-
dentams buvo pasitlyta pasirinkti priimtiniausig turinio forma atsizvelgiant j siekia-
mo turinio paskirtj. Turinio paskirtis jvardinta kaip informacinis turinys, edukacinis
(mokomasis) turinys ir pramoginis turinys. Turinio formos - video, garsas, tekstas,
statinis vaizdas (paveikslas), mi$rus turinys, interaktyvus. Pabréztina, kad netiriamos
vartotojy turinio formato preferencijos funkcinio (interaktyvaus) turinio atzvilgiu, ka-
dangi tokio turinio formatas yra interaktyvus de facto. Norint i$vengti galimu kompli-
kacijy, tyrime naudoti tik baziniai turinio formatai.

Vertinant turinio formato preferencijy pasiskirstymg informacinio turinio atzvil-
giu (Zr. 12 pav.) stebimas aikus pirmenybés suteikimas video ir tekstiniam formatams,
taip pat gana svarus yra misrus turinio formatas. Mokomojo turinio atveju (zr. 13 pav.)
issiskiria video turinys ir mi$rus turinys, tekstiniam turiniui mokomosios paskirties
atveju suteikiama maziau reikémés nei informacinés paskirtie atveju. Pramoginis turi-
nys, taip pat, labiausiai sietinas su video formatu (zr. 14 pav.).
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12 pav. Turinio formato preferencijy pasiskirstymas informacinio turinio atzvilgiu.

13 pav. Turinio formato preferencijy pasiskirstymas mokomojo turinio atzvilgiu.

14 pav. Turinio formato preferencijy pasiskirstymas pramoginio turinio atZvilgiu.

Statistiskai reik§mingiems skirtumams identifikuoti buvo pritaikytas Cochran Q
testas. Vertinant video turinj gautas p = 0, taigi statistiné hipotezé H, - néra statistidkai
reik§mingo skirtumo tarp respondenty pasirinkimy atmetama ir priimama H, - sta-
tistiSkai reik§mingas skirtumas tarp respondenty pasirinkimy yra. Atsakymy dazniy
pasiskirstymas rodo, kad video turiniui pirmenybé labiausiai teikiama kai siekiama
edukacinio turinio, maziausiai — kai siekiama informacinio. Visais atvejais stebimi
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statistiSkai reik§mingi skirtumai (zr. 20 lentelé).

20 lentelé. Cochran Q testo, vertinant turinio paskirties jtakg, turinio formos pasirinkimui.

Rodiklis Video Tekstas Garsas Paveikslélis | Misrus Interaktyvus
INFT, INFT, INFT, INFT, INFT, INFT,
EDUT, EDUT, EDUT, EDUT, EDUT, EDUT,
PRAT PRAT PRAT PRAT PRAT PRAT

N 336 336 336 336 336 336

Cochrans Q | 121,648° 128,512° 20,899° 4,448* 25,241° 27,679

Df 2 2 2 2 2 2

Asymp. Sig. | ,000 ,000 ,000 ,108 ,000 ,000

Respondentams siejant tekstinj turinj su skirtingomis turinio paskirtimis taip pat
stebimas reik§mingas statistinis skirtumas p = 0, labiausiai tekstinis turinis siejamas
su informacine paskirtimi. Skirtumai teksto preferencijy kai siekiama edukacinio ir
pramoginio turinio néra reik§mingi.

Garso jrasai labiausiai siejami su pramoginiu turiniu, ¢ia stebimi statisti$kai reiks-
mingi skirtumai lyginant su informaciniu ir edukaciniu turiniu. Skirtumai vertinant
garso jrasus kaip informacinj ar edukacinj turinj néra reik§mingi p = 0,472.

Priskiriant statinj vaizdg prie turinio paskirties statisti$kai reik§mingy skirtumy
nepastebéta: p = 0,108, kas yra daugiau uz reik§mingumo lygmenj o = 0,05. Statistiné
hipotezé apie reik§mingy skirtumy nebuvimg patvirtinama ir McNemar testas siekiant
identifikuoti besiskiriancias turinio paskirties poras neatliekamas.

Misraus turinio atveju p = 0 — statistiSkai reik§mingi skirtumai yra. Mirus turinys,
kaip ir tekstinis turinys respondenty suvokiamas labiau kaip informacinis ir mokoma-
sis. Interaktyvaus turinio preferencijos taip pat statistiskai reikémingos p = 0, turinio
paskirties atzvilgiu. Zvelgiant j dazniy pasiskirstyma akivaizdu, kad labiausiai interak-
tyvy turinj respondentai renkasi tuo atveju kai siekiama pramogos. McNemar testo
rezultatai ( 21 lentelé, 22 lentelé, 23 lentelé, 24 lentelé, 25 lentelé patvirtina Cochran Q
testo rezultatus).

21 lentelé. McNemar testo rezultatai: video formato turinio preferencijy daznio
pasiskirstymui turinio paskirties atzvilgiu.

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

Chi-Square® | 88,664 60,208 6,961

Asymp. Sig. | ,000 ,000 ,008
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22 lentelé. McNemar testo rezultatai: tekstinio formato turinio preferencijy daznio
pasiskirstymui turinio paskirties atzvilgiu.

INF TXT & EDU INF TXT & PRAM
Rodiklis TXT TXT EDU TXT & PRAM TXT
N 336 336 336
Chi-Square® | 77,280 82,964 ,338
Asymp. Sig. | ,000 ,000 ,561

23 lentelé. McNemar testo rezultatai: garso formato turinio preferencijy daznio
pasiskirstymui turinio paskirties atzvilgiu.

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

Chi-Square® | ,516 13,754 10,580

Asymp. Sig. 472 ,000 ,001

24 lentelé. McNemar testo rezultatai: miSraus formato turinio preferencijy daznio
pasiskirstymui turinio paskirties atzvilgiu.

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

Chi-Square® | 6,472 22,541 5,563

Asymp. Sig. | ,011 ,000 ,018

25 lentelé. McNemar testo rezultatai: interaktyvaus formato turinio preferencijy daznio
pasiskirstymui turinio paskirties atzvilgiu.

Rodiklis INF INT & EDU INT INF INT & PRAM INT | EDU INT & PRAM INT
N 336 336 336

Chi-Square* 19,114 12,800

Asymp. Sig. ,000 ,000

Exact Sig. ,405P

(2-tailed)

Taigi hipotezé H2 - vartotojo turinio formos preferencijos priklauso nuo suvokia-
mos turinio paskirties, patvirtinta. Vartotojy polinkis siekti konkrecios turinio formos
priklausomai nuo siekiamo turinio paskirties yra gana reik§mingi. I§imtj sudaro vaiz-
do formatas — visai atvejais, kai vartotojas siekia skirtingos paskirties turinio reik§min-
go skirtumo demonstruojamy preferencijy atzvilgiy nepastebéta. Absoliucia israiska
visais atvejais video turinys yra svarbiausias arba yra vienodai svarbus su kitomis
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turinio formomis, taciau lyginant ta pacia turinio formg turinio paskirties kontekste,
beveik visais atvejais ry$kéja aktualis skirtumai, i$skyrus statinio vaizdo (paveiksliu-
ko) atveju.

3.3 Turinio karéjo preferencijy priklausomybés nuo vartotojy suvokiamos
turinio paskirties

Vertinant turinio karéjo pasirinkimo priklausomybe nuo turinio paskirties, buvo
jvestos papildomos turinio kuréjy kategorijos. Nepaisant to, kad literataroje turinys
pagal karéja skirstomas i firmos generuojamg turinj ir vartotojy generuojamg turi-
nj, nesunku pastebéti, kad, tyrimo kontekste, firma kurianti turinj gali buti tiek ilga-
laikio produkto gamintojas tiek jo pardavéjas. Vartotojy kuriamas turinys, gali bati
priskiriamas tiek patiems vartotojams, tieck nuomonés formuotojams, tiek asmenims
ar organizacijoms, kurios vartotojy suvokiamos kaip srities ekspertai. Taigi, tikrinant
hipoteze - H3 - turinio paskirtis lemia turinio karéjo preferencijas; respondentams
buvo pasialyta rinktis turinio karéja, kurio kategorijas sudaré: produkto gamintojas,
produkto pardavéjas, kiti vartotojai, nuomonés formuotojai ir ekspertai, tais atvejais
kai siekiama: informacinio turinio, mokomojo turinio ir pramoginio turinio. Informa-
cinio turinio atveju daugiausiai respondentai rinkosi gamintojo generuojama turinj ir
eksperty generuojamg turinj (zr. 15 pav.). Lyginant su kitomis turinio paskirtinimis
gamintojo generuojamo informacinio turinio svarba didziausia t.y. reikSmingai ski-
riasi tiek nuo gamintojo generuojamo turinio svarbos edukacinio turinio tiek pramo-
ginio turinio atvejais (Zr. 26 lentelé.). Pazymeétina, kad maziausiai svarbus gamintojo
generuojamas turinys pramoginio turinio atveju. Tai gali buti paaiskinta tuo, kad in-
formacinis turinys daugiausiai siejamas su techninémis produkto charakteristikomis,
kurias tiksliausiai gali pateikti tik pats gamintojas.

26 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant preferencijy gamintojo kuriamam turiniui
dazniy pasiskirstymg turinio paskirties atzvilgiu.

Rodiklis INF PGC & EDU PGC | INF PGC & PRAM PGC | EDU PGC & PRAM PGC
N 336 336 336

Chi-Square® | 41,360 84,864 12,663

Asymp. Sig. | ,000 ,000 ,000

Vertinant pardavéjo generuojama turinj svarbg informacinio, edukacinio ir pra-
moginio turinio atvejais reik§mingy skirtumy nepastebéta visais atvejais p = 0.265 (Zr.
27 lentelé), tad negalima teigti, kad vartotojai rinksis labiau tokj turinio karéjg kazku-
riuo atveju.
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27 lentelé. Qochran Q testo rezultatai vertinant turinio kiiréjo preferencijy priklausomybe
nuo siekiamos turinio paskirties.

Rodiklis Gamintojo Vartotojy Pardavéjo Eksperty Nuomonés
INE EDU, | furinys INEEDU, | NEEDU, | formuotojy
PRAM INEEDU, |PRAM PRAM INE EDU,

PRAM PRAM

N 336 336 336 336 336

Cochrans Q | 105,149° 13,298° 2,659* 60,012° 67,244*

df 2 2 2 2 2

Asymp. Sig. | ,000 ,001 ,265 ,000 ,000

Tuo tarpu vartotojy generuojam turiniui atiduodama pirmenybé tais atvejais kai
siekiama mokomojo ir pramoginio turinio. Abu atvejai reik§émingai skiriasi nuo infor-
macinio turinio p = 0, ta¢iau reik§mingo skirtumo tarp vartotojy generuojamo eduka-
cinio ir pramoginio turinio nepastebéta (zr. 28 lentelé.).

Nuomonés formuotojy kuriamas turinys suvokiamas labiau kaip pramoginis (zr.
15 pav.) $iuo atveju jam reik§mingai suteikiama pirmenybé lyginant su informacinio ir
edukacinio turinio atvejais.

15 pav. Turinio kiiréjo preferencijy pasiskirstymas atsizvelgiant j turinio paskirt;.

Tuo tarpu lyginant pastaruosius tarpusavyje reikémingy skirtumy, suteikiant pir-
menybe nuomonés formuotojy kuriamam turiniui, néra (29 lentel¢, 30 lentelé). Pa-
brézting, kad $iais atvejais nuomonés formuotojy kuriamas turinys maziausiai svarbus
lyginant ir su kity karéjy turiniu.

28 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant preferencijy vartotojy kuriamam turiniui

dazniy pasiskirstymg turinio paskirties atZvilgiu.

INF UGC & EDU INF UGC & PRAM EDU UGC & PRAM
Rodiklis UGC UGC UGC
N 336 336 336
Chi-Square® 7,063 10,711 ,445
Asymp. Sig. ,008 ,001 ,505
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29 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant preferencijy nuomones formuotojy
kuriamam turiniui dazniy pasiskirstymg turinio paskirties atZvilgiu.

Rodiklis INF IGC & EDUIGC | INF IGC & PRAM IGC | EDU IGC & PRAM IGC
N 336 336 336

Chi-Square® | ,000 37,157 42,921

Asymp. Sig. | 1,000 ,000 ,000

30 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant preferencijy eksperty kuriamam turiniui
dazniy pasiskirstymg turinio paskirties atzvilgiu.

Rodiklis INF EGC & EDU EGC | INF EGC & PRAM EGC | EDU EGC & PRAM EGC
N 336 336 336

Chi-Square® | 1,053 37,443 43,118

Asymp. Sig. | ,305 ,000 ,000

Eksperty generuojamo turinio susiejimas su turinio paskirtimi yra statistiSkai
reik§mingas lyginant visus atvejus tarpusavyje p = 0, maziausiai i§ eksperty tikimasi
pramoginio turinio, labiausiai — edukacinio. Absoliuc¢ia reik§me edukacinis eksperty
generuojamas turinys yra reik§mingesnis uz gamintojo generuojamg edukacinj turi-
nj. Siuo atveju bitina pabrézti, kad sgvoka ,.ekspertas“ néra vienareik§mé. Kaip eks-
pertas, gali buti suvokiamas tiek asmuo, tiek organizacija, kuri savo ruoztu gali bati
tiek gamintojas, tiek pardavéjas, tiek tre¢iyjy $aliy nepriklausomi ekspertai. Kas lemia
ekspertiskumo suvokimg reikéty atlikti papildomus tyrimus, tadiau akivaizdu, kad $i
kategorija reik§minga jtraukiosios rinkodaros turinio paieskos ir vartojimo kontekste.

3.4 Turinio vartojimo intensyvumo priklausomybés nuo vartotojy
suvokiamos turinio paskirties

Tikrinant hipoteze apie turinio vartojimo intensyvumo priklausomybe nuo suvo-
kiamos turinio paskirties, respondentams buvo pasitlyta atsakyti kaip daznai jie var-
toja vienokios ar kitokios paskirties turinj. Turinio paskirtis jvardinta kaip informa-
cinis (INFT), edukacinis (EDUT) ir pramoginis (PRAMT) turinys. Vartojimo inten-
syvumas apibudintas kaip retai vartojamas turinys (RTV), daznai vartojamas (DTV)
turinys ir nuolat vartojamas (NTV) arba prenumeruojamas turinys.

102



16 pav. Turinio vartojimo intensyvumo pasiskirstymas priklausomai nuo turinio paskirties

Lyginant tarpusavyje skirtingos paskirties turinj vartojimo daznumo kontekste (Zr.
16 pav.) visais atvejais maziausiai respondentai ketinty vartoti turinj nuolatiniais pa-
grindais. Qochran's Q testo rezultatai (Zr. 31 lentelé) rodo, kad néra statistiskai reiks-
mingo skirtumo tarp vartotojy ketinimy daznai vartote turinj, taciau yra reik§mingi
skirtumai tarp vartotojy ketinimy retai vartoti turinj ir nuolat vartoti turinj lyginant
skirtingas turinio paskirtis.

31 lentelé. Qochran's Q testo rezultatai vertinant vartotojy turinio vartojimo intensyvumo
suvokimo pasiskirstymg turinio paskirties atzvilgiu.

Rodiklis RTV DTV NTV
INE, EDU, PRAM INE, EDU, PRAM INE EDU, PRAM
N 336 336 336
Cochran’s Q 17,0782 5,038 17,964*
df 2 2 2
Asymp. Sig. ,000 ,081 ,000

McNemar testas siekiant identifikuoti reikémingai besiskiriancias poras atliktas
retai ir nuolat vartotino turinio atvejais. Vienodai retai respondentai ketinty vartoti
informacinj ir edukacinj turinj (2r.32 lentelé) - statistiskai reik§mingy skirtumy ne-
pastebéta. Maziausiai retai buity vartojamas pramoginis turinys. Reik§mingi skirtumai
stebimi tiek lyginant su informaciniu tiek lyginant su edukaciniu turiniu. Savo ruoztu
kaip nuolat stebétina turinj maziausiai respondenty nurodé informacinj turinj ir edu-
kacinj (zr. 33 lentel¢), tarp jy nepastebéta reik§mingo skirtumo, tadiau tiek informa-
cinis tiek edukacinis turinys pagal vartojimo intensyvumga reik§mingai skiriasi nuo
pramoginio turinio.
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32 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojy retai vartojamo turinio suvokimo
pasiskirstymg turinio paskirties atzvilgiu.

Rodiklis INFT RTV & EDUT | INFT RTV & EDUT RTV &

RTV PRAMT RTV PRAMT RTV
N 336 336 336
Chi-Square® ,445 9,142 13,021
Asymp. Sig. ,505 ,002 ,000

33 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojy nuolat vartojamo turinio suvokimo
pasiskirstymg turinio paskirties atzvilgiu.

Rodiklis INFT NTV & EDUT | INFT NTV & EDUT NTV &
NTV PRAMT NTV PRAMT NTV

N 336 336 336

Chi-Square® 3,130 14,939 5,250

Asymp. Sig. ,077 ,000 ,022

Apibendrinant rezultatus galima teigti, kad hipotezé H4 - turinio vartojimo inten-
syvumas priklauso nuo turinio paskirties patvirtinta i§ dalies. Tiek edukacinis, tiek in-
formacinis tiek pramoginis turinys suprantami kaip vartotini vienodai daznai, taciau
nuolatiniam vartojimui labiau tinkamas pramoginis turinys. Sis faktas patvirtina, kad
turinys nepriklausomai nuo savo paskirties yra svarbus visais atvejais kuomet varto-
tojas svarsto galimybe pirkti. Pabréztina ir tai, kad lyginant atsakymus tos pacios pa-
skirties turinio kontekste atsakymai tarp ,vartoju retai, ir ,vartoju daznai“ pasiskirsto
labai panasiai, kone po lygiai. Taip pat akivaizdu, kad informacinj ir edukacinj turinj
vartotojai labiau suvokia kaip proginj t.y. vartoting tais atvejais, kai jam yra akivaizdus
poreikis - susiduriama su problema ar i$$akiu, kurj tas turinys gali i§spresti. Tuo tarpu,
svarstant apie nuolat vartoting turinj, kuris gali bati prenumeruojamas ar stebimas,
marketingo kontekste organizacijai kurianciai turinio ekosistemg reikéty turéti ome-
nyje laisvalaikio nar§ymo turinj t.y. pramoginj.

3.5 Turinio prieinamumo jtakos turinio formato ir turinio paieskos kanaly
preferencijoms

Tikrinant hipoteze H5 - turinio prieinamumas daro jtakg turinio formato prefe-
rencijoms, buvo stengtasi identifikuoti ar turinis, kurio radimui vartotojas jdeda mi-
nimaly pastangy kieki gali atsiliepti jo turinio preferencijoms t.y. ar vartotojas rinksis
lengviausiai randamg turinj ar dés pastangas ieSkodamas jam labiausiai tinkancio tu-
rinio formato. Tuo tikslu respondenty buvo paprasyta jvertinti du vienas kitg panei-
giancius teiginius ,,le$kodamas mane dominancio turinio nepaisau turinio formato“ ir
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»leskodamas turinio sieksiu patraukliausio turinio formato®. Abiejy teiginiy vertinimo
rezultatai yra priesingi vienas kitam, kas patvirtina turinio formato svarba. Taip pat
buvo paprasyta jvertinti teiginj ,,Vartosiu turinj, kurj randu pirmiausiai nepaisydamas
turinio formato, $io teiginio vertinimas — neigiamas (zr. 34 lentel¢) t.y. turinio pri-
einamumas nelemia vartotojy atsisakymo siekti priimtiniausio turinio formato. Tiek
Friedman testas (zr. 35 lentelé), tiek Wilcoxon testas (Zr. 36 lentelé) parodé statistiskai

reik$mingus skirtumus tarp visy teiginiy vertinimy.

34 lentelé. Turinio prieinamumo jtakos turinio formato preferencijoms vertinimo vidutiniai

rangai.
Kintamasis Mean Rank
Formatas nesvarbus 1,97
Sieksiu patraukliausio turinio formato 3,26
Vartosiu turinj, kurj randu pirmiausiai nepaisydamas turinio formato 2,15

35 lentelé. Friedman testo rezultatai: vertinant turinio prieinamumo jtakg turinio

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

36 lentelé. Wilcoxon testo rezultatai: vertinant turinio prieinamumo jtakg turinio

preferencijoms
Kintamasis Rodiklis Formatas | Sieksiu Vartosiu turinj,
nesvarbu | patraukliausio | kurj randu
turinio pirmiausiai
formato nepaisydamas
turinio formato
Formatas Z
nesvarbu Asymp. Sig. (2-tailed)
Sieksiu patrau- | Z -11,719°
Kliausio turinio | Aqymp, Sig. (2-tailed) | ,000
formato
Vartosiu turinj, | Z -3,111° -10,613°
kurj randu Asymp. Sig. (2-tailed) | ,002 000
pirmiausiai
nepaisydamas

turinio formato
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Tikrinant hipoteze H9 - turinio prieinamumas lemia turinio vartojimo kanalo pa-
sirinkimg, respondentams buvo pasialyta jvertinti teiginj ,,turinj vartoju ten kur randu
pirmiausiai. Gautas vidutinis vertinimo rangas 2,4 (zr. 34 lentelé) t.y. neigiamas. Hipo-
tezé atmetama. Turinio prieinamumas nelemia turinio vartojimo kanalo pasirinkimo.

3.6 Turinio paieskos ir vartojimo kanalo preferencijy priklausomybés nuo
turinio formos

Tikrinant hipoteze H7 - turinio paie$kos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso
nuo turinio formato preferencijy, remiamasi prielaida, kad esant rysiui tarp turinio
formos ir turinio paieskos bei vartojimo kanalo pasirinkimo respondentai demons-
truos skirtumus susiejant konkrecig turinio forma su tinkamiausiu tai turinio formai
kanalu, renkantis i§ pasitlytyjy alternatyvy.

17 pav. Turinio paieskos kanaly priklausomybeés nuo turinio formato pasiskirstymas

Respondentai rinkosi kanalus video, garso, tekstinio, statinio vaizdo (paveiksliu-
kai), interaktyvaus, misraus, VR, ir video 360 turiniui. Pasirinkimo alternatyvas su-
daré - paieskos sistema, socialiniai tinklai, socialinés video transliavimo platformos,
socialinés vaizdy transliavimo platformos, organizacijos interneto svetainé, treciyjy
$aliy interneto svetainés, garso jrasy platformos, VR paieskos sprendimai.

Testavimui pasirinktas Cochran’s Q kriterijaus taikymas, su a = 0,05 reik§mingumo
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lygmeniu (37 lentelé). Hipotezé apie rys$io buvima patvirtinama, jeigu atmetama statis-
tiné H, - néra statistiskai reiksmingo skirtumo tarp vartotojy pasirinkimy.

37 lentelé. Qochran's Q testo rezultatai vertinant vartotojy demonstruojamy preferencijy
turinio paieskos kanalams dazniy pasiskirstymgq turinio formato atzvilgiu.

Rodiklis | SSY* SOCT* | SOCVP* | SOCPP* | SOCZ* | OIS* TSIS* | GIP* VRP*
N 336 336 336 336 336 336 336 336 336

Cochrans | 706,618 | 105,883* | 858,670° | 205,916* | 242,617* | 68,113* | 66,535* | 232,115* | 307,962*
Q

df 7 7 7 7 7 7 7 7 7
Asymp. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Sig.

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

Vertinant paieskos sistemg kaip universaliausig ir specializuotg butent paieskai,
turinio paieskos kanalg, gautas p = 0, kas yra maziau uz pasirinktajj reik§mingumo
lygmeni, taigi H - atmetama. Tai reikia, kad paieskos sistema vartotojy vertinama
skirtingai priklausomai nuo to kokios formos turinio vartotojas siekia. Sprendziant
i§ dazniy pasiskirstymo labiausiai paie$kos sistema suvokiama, kaip tekstinio turinio
paieskos kanalas, maziausiai, kaip video ir garso turinio paieskai skirtas kanalas. Kas
gali bati paaiskinta tuo, kad video ir garso turinio platformos yra labai specializuotos,
Zinomos ir yra lengvai atpazjstamos nes daugelis vartotojy turi patirties naudojantis
tokiomis platformomis, todél siekiant tokio turinio joms ir suteikiama pirmenybé.

Taikant Mcnemar testg (38 lentelé). reik§mingy skirtumy dazniy pasiskirstyme
renkantis paie$kos sistema siekiant konkretaus turinio formato nepastebéta SSY VID-
SSY VR, SSY PAV-SSY INT, SSY PAV- SSY MIT, SSY INT-SSY MIT, SSY INT-SSY VR
atvejais.

38 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojy demonstruojamy preferencijy
paieskos kanalui dazniy pasiskirstymg turinio formaty atZvilgiu.

Kintamasis | Rodiklis SSY SSY SSY SSY SSY SSY SSY
VID GRS TXT PAV INT MIT | VR

SSY VID N
Chi-Square®

Asymp. Sig.
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Kintamasis | Rodiklis SSY SSY SSY SSY SSY SSY SSY
VID GRS TXT PAV INT MIT | VR
SSY GRS N 336
Chi-Square® | 9,121
Asymp. Sig. | ,003
SSYTXT |N 336 336
Chi-Square® | 185,399 | 211,218
Asymp. Sig. | ,000 ,000
SSY PAV N 336 336 336
Chi-Square® | 107,860 | 146,720 | 38,710
Asymp. Sig. | ,000 ,000 ,000
SSY INT N 336 336 336 336
Chi-Square® | 119,084 | 156,216 | 22,541 | 1,371
Asymp. Sig. | ,000 ,000 ,000 ,242
SSYMIT |N 336 336 336 336 336
Chi-Square® | 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-Square® | 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 misry turinj (teks-
tas kartu su paveiksliukais). Qochran's Q testo metu gautas p = 0, taigi respondenty
pasirinkimai reik§mingai skiriasi. Pabréztina, kad turinio paieskai, jtraukiosios rinko-
daros kontekste, socialiniai tinklai naudojami rec¢iau uz paieskos sistemg visy turinio

formy atvejy (zr. 17 pav.).

Socialiniy tinkly atvejy reik§mingy skirtumy nepastebéta 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 (zr.39

lentelé).
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39 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojy demonstruojamy preferencijy
socialiniams tinklams daZniy pasiskirstymg turinio formaty atZvilgiu.

Kintamasis | Rodiklis SOCT | SOCT |SOCT |SOCT |SOCT |SOCT | SOCT
VID GRS TXT PAV INT MIT VR

SOCT N

VID Chi-Square®
Asymp. Sig.

SOCT N 336

GRS Chi-Square® | ,000

Asymp. Sig. | 1,000
SOCT N 336 336

TXT Chi-Square® | 12,595 | 11,755
Asymp. Sig. | ,000 ,001

SOCT N 336 336 336

PAV Chi-Square® | 12,595 | 11,755 |,000
Asymp. Sig. | ,000 ,001 1,000

SOCT INT | N 336 336 336 336

Chi-Square® | 735 | 1,020 |5780 | 5,558
Asymp. Sig. | ,391 ,310 ,016 ,018
SOCT N 336 |33 |33 |336 336
MIT Chi-Square® | 32,451 | 34,300 | 7,481 |7,680 |27,138
Asymp. Sig. | 000 [,000 [,006 |.006 |,000
SOCT VR |N 336 |33 |33 |33 |336 |336
Chi-Square® | 346  |,129 | 17,357 | 18,225 |2,893 | 41,600
556 |,719 |.000 |,000 |,08 |,000

Asymp. Sig.

Socialinio transliavimo platformas skirtas video turiniui respondentai labiausiai
rinkosi tais atvejais, kai ie$koty video turinio ir garso turinio. Paradoksalu tai, kad
garso turinio paieskai socialines video transliavimo platformas respondentai rinktysi
labiau nei garso transliavimo platformas.

Socialinio transliavimo, skirto statiniam vaizdui, platformos respondenty suvo-
kiamos pagal paskirtj t.y. kaip turinio paieskos ir vartojimo kanalas skirtas statiniam
vaizdui.

Video transliavimo platformy atveju statistiskai reik§mingy skirtumy rezultaty pa-
siskirstyme nestebima SOCPV INT - SOCPV VR atvejais (zr. 40 lentelé).
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40 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojy demonstruojamy preferencijy
socialinéms vaizdo jrasy transliavimo platformos dazniy pasiskirstymg turinio formaty

atzvilgiu.
Kintamasis | Rodiklis SOCPV [ SOCPV | SOCPV | SOCPV | SOCPV | SOCPV | SOCPV
VID GRS TXT PAV INT MIT VR
SOCPV N
VID
Chi-Square®
Asymp. Sig.
Exact Sig.
(2-tailed)
SOCPV N 336
GRS
Chi-Square® | 63,075
Asymp. Sig. | ,000
Exact Sig.
(2-tailed)
SOCPV N 336 336
TXT
Chi-Square® | 250,096 | 156,680
Asymp. Sig. | ,000 ,000
SOCPV N 336 336 336
PAV
Chi-Square® | 233,653 | 144,301
Asymp. Sig. | ,000 ,000
Exact Sig. ,064°
(2-tailed)
SOCPV N 336 336 336 336
INT )
Chi-Square® | 197,543 | 104,734 | 33,065 16,981
Asymp. Sig. | ,000 ,000 ,000 ,000
Exact Sig.
(2-tailed)
SOCPV N 336 336 336 336 336
MIT B
Chi-Square® 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 | SOCPV | SOCPV | SOCPV | SOCPV | SOCPV | SOCPV
VID GRS TXT PAV INT MIT VR

SOCPV N 336 336 336 336 336 336
VR

Chi-Square® | 200,240 | 101,764 | 30,723 | 16,820 | ,000 9,446

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

Exact Sig.

(2-tailed)

Socialiniy vaizdy transliavimo platformy atveju statistiskai reik§mingy skirtumy
nepastebéta SOCPP VID - SOCPP MIT, SOCPP GRS - SOCPP INT atvejais (zr. 41

lentelé)

41 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojy demonstruojamy preferencijy

socialinéms vaizdy transliavimo platformoms dazniy pasiskirstymg turinio formaty

atzvilgiu.
Kintamasis | Rodiklis SOCPP | SOCPP | SOCPP | SOCPP | SOCPP | SOCPP | SOCPP
VID |grs |TXT |PAV |[INT |MIT |yg
SOCPP N
VID Chi-Square®
Asymp. Sig.
Exact Sig.
(2-tailed)
SOCPP N 336
GRS
Chi-Square® 19,531
Asymp. Sig. ,000
Exact Sig.
(2-tailed)
SOCPP N 336 336
TXT B
Chi-Square® 4,694
Asymp. Sig. ,030
,017°
SOCPP N 336 336 336
PAV
Chi-Square® 21,018 | 53,731 | 36,571
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000
Exact Sig.
(2-tailed)
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Kintamasis | Rodiklis SOCPP | SOCPP | SOCPP | SOCPP | SOCPP | SOCPP | SOCPP
VID GRS TXT PAV INT MIT VR
SOCPP N 336 336 336 336
INT
Chi-Square® 26,281 57,690
Asymp. Sig. ,000 ,000
Exact Sig. ,424° ,002¢
(2-tailed)
SOCPP N 336 336 336 336 336
MIT I
Chi-Square® ,078 19,122 | 5,447 16,569 | 26,256
Asymp. Sig. 779 ,000 ,020 ,000 ,000
Exact Sig.
(2-tailed)
SOCPP N 336 336 336 336 336 336
VR _
Chi-Square® 27,676 64,129 32,237
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000
Exact Sig. ,065° ,000¢ ,453¢
(2-tailed)

Socialiniy Ziniy platformy pasirinkimas turinio formos atzvilgiu irgi yra statistiskai
reikimingas p = 0. Siuo atveju atkreiptinas démesys, kad socialiniy ziniy platformos
svarbios tekstinio ir mi$raus turinio atzvilgiu. Kity turinio formy atzvilgiy socialiniy
ziniy platformos yra menkai reik§mingos tiek absoliucia iSrai$ka tie lyginant tarpusa-
vyje, ka rodo dazniy pasiskirstymas. Socialiniy ziniy atveju reik§émingai nesiskiria vi-
sos poros i§skyrus SOCZ TXT su visais kitais atvejais ir SOCZ MIT-SOCZ VID, SOCZ
MIT-SOCZ GRS, SOCZ MIT - SOCZ INT ir SOCZ MIT - SOCZ VR (7r. 42 lentelé).

42 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojy demonstruojamy preferencijy
socialiniy Ziniy platformoms daZniy pasiskirstymgq turinio formaty atZvilgiu.

Chi-Square®

Kintamasis | Rodiklis SOCZ |SOCZ |SOCZ |[SOCZ |SOCZ |SOCZ |SOCZ
VID |grs |TXT |[PAV |INT |MIT |yg

socz N

VID

Asymp. Sig.

Exact Sig.
(2-tailed)

112




Kintamasis | Rodiklis SOCZ |SOCZ |SOCZ |SOCZ |SOCZ |SOCZ |SOCZ
VID GRS TXT PAV INT MIT VR
SOCZGRS | N 336
Chi-Square®
Asymp. Sig.
Exact Sig. 1,000
(2-tailed)
SOCZTXT | N 336 336
Chi-Square® 50,019 | 48,167
Asymp. Sig. ,000 ,000
Exact Sig.
(2-tailed)
SOCZPAV | N 336 336 336
Chi-Square® 46,021
Asymp. Sig. ,000
Exact Sig. ,125° ,219¢
(2-tailed)
SOCZINT | N 336 336 336 336
Chi-Square® 40,500
Asymp. Sig. ,000
Exact Sig. ,070° ,070¢ 7270
(2-tailed)
SOCZMIT | N 336 336 336 336 336
Chi-Square® 30,140 |,
Asymp. Sig. ,000
Exact Sig. ,000° ,000¢ ,013% ,035°
(2-tailed)
SOCZVR | N 336 336 336 336 336 336
Chi-Square® 50,019
Asymp. Sig. ,000
Exact Sig. 1,000° 1,000¢ ,125° ,070° ,000°
(2-tailed)

Organizacijos interneto, kaip ir tre¢iyjy $aliy interneto svetainés labiausiai suvo-
kiamos kaip tekstinio turinio pateikimo kanalas. Garso jrasy platformos i§imtinai kaip

garsinio turinio pateikimo kanalai.
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Organizacijos interneto svetainés atveju reik$émingy skirtumy nepastebéta visais
atvejais i§skyrus OIS TXT su visais likusiais atvejais ir OIS VID-OIS VR (Zr. 43 lentelé).

43 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojy demonstruojamy preferencijy
organizacijos interneto svetainei dazniy pasiskirstymg turinio formaty atZvilgiu.

Rodiklis | Rodiklis OIS OIS OIS OIS OIS OIS OIS
VID GRS TXT PAV INT MIT VR

OISVID | N

Chi-Square®

Asymp. Sig.

Exact Sig. (2-tailed)

OISGRS | N 336

Chi-Square®

Asymp. Sig.
Exact Sig. (2-tailed) | ,146°

OISTXT | N 336 336
Chi-Square® 12,000 | 21,333
Asymp. Sig. ,001 ,000

Exact Sig. (2-tailed)

OISPAV [N 336 336 336
Chi-Square® 13,885
Asymp. Sig. ,000
Exact Sig. (2-tailed) | 1,000* | ,267°
OISINT |N 336 336 336 336
Chi-Square® 13,829
Asymp. Sig. ,000
Exact Sig. (2-tailed) | ,503° ,774¢ ,607°
OISMIT | N 336 336 336 336 336
Chi-Square® 16,531
Asymp. Sig. ,000
Exact Sig. (2-tailed) | ,302° 1,000¢ ,454° 1,000°
OIS VR N 336 336 336 336 336 336
Chi-Square® 24,300
Asymp. Sig. ,000
Exact Sig. (2-tailed) | ,035" ,453¢ ,057° ,180° ,344>
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Treciyjy $aliy interneto svetainés atveju reik§mingy skirtumy nepastebéta TSIS
VID - TSIS TXT, TSIS VID - TSIS MIT, TSIS GRS-TSIS PAV, TSIS GRS-TSIS INT,
TSIS GRS - TSIS VR, TSIS TXT-TSIS MIT, TSIS PAV-TSIS INT, TSIS PAV-TSIS MIT,
TSIS INT-TSIS VR atvejais (zr. 44 lentelé). Kaip ir verslo organizacijos interneto sve-
tainé taip ir treCiyjy $aliy svetainés suvokiamos kaip tinkancios tekstinio turinio pa-
teikimui.

44 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant vartotojy demonstruojamy preferencijy

treciyjy Saliy interneto svetainéms dazniy pasiskirstymg turinio formaty atzvilgiu.
Rodiklis | Rodiklis TSIS | TSIS | TSIS | TSIS | TSIS | TSIS | TSIS

VID GRS TXT PAV INT MIT VR

TSIS N
VID Chi-Square®
Asymp. Sig.
Exact Sig. (2-tailed)
TSIS N 336
GRS Chi-Square®
Asymp. Sig.
Exact Sig. (2-tailed) | ,001°
TSIS N 336 336
TXT Chi-Square® ,781 13,885
Asymp. Sig. ,377 ,000

Exact Sig. (2-tailed)

TSIS N 336 336 336
PAV Chi-Square®
Asymp. Sig.
Exact Sig. (2-tailed) | ,031° ,289¢ ,000°
TSIS N 336 336 336 336
INT Chi-Square®
Asymp. Sig.
Exact Sig. (2-tailed) | ,000° 1,000¢ ,000° ,180°
TSIS N 336 336 336 336 336
MIT

Chi-Square®

Asymp. Sig.

Exact Sig. (2-tailed) | ,454° ,021¢ ,064° ,210° ,003°
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Rodiklis | Rodiklis TSIS TSIS TSIS TSIS TSIS TSIS TSIS
VID GRS TXT PAV INT MIT VR

TSISVR | N 336 336 336 336 336 336

Chi-Square®

Asymp. Sig.
Exact Sig. (2-tailed) | ,000° ,250¢ ,000° ,016° ,500° ,000°

Garso jray platformy atveju reik$mingi skirtumai pastebéti tik tarp GIP GRS ir
visy likusiy atvejy bei GIP MIT ir visy likusiy atvejy (Zr. 45 lentelé). Taigi garso jrasu
transliavimo platformos vartotojy suvokiamos kaip

45 lentelé. McNemar testo rezultatai vertinant vartotojy demonstruojamy preferencijy garso
jrasy platformoms dazniy pasiskirstymg turinio formaty atZvilgiu.

Kintamasis | Rodiklis GIP GIP GIP GIP GIP GIP GIP
VID GRS TXT PAV INT MIT | VR

GIP VID N

Chi-Square®

Asymp. Sig.

Exact Sig. (2-tailed)

GIP GRS N 336
Chi-Square® 41,191
Asymp. Sig. ,000

Exact Sig. (2-tailed)

GIP TXT N 336 336
Chi-Square® 43,022
Asymp. Sig. ,000

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

GIP PAV N 336 336 336
Chi-Square® 45,021
Asymp. Sig. ,000
Exact Sig. (2-tailed) | ,500° ,500°

GIP INT N 336 336 336 336
Chi-Square® 41,191
Asymp. Sig. ,000
Exact Sig. (2-tailed) | 1,000° 1,000° ,500°
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Kintamasis | Rodiklis GIP GIP GIP GIP GIP GIP GIP
VID GRS TXT PAV INT MIT VR
GIP MIT N 336 336 336 336 336
Chi-Square® 30,140
Asymp. Sig. ,000
Exact Sig. (2-tailed) | ,021¢ ,021° ,0020 ,039°
GIP N 336 336 336 336 336 336
VR Chi-Square® 44,022
Asymp. Sig. ,000
Exact Sig. (2-tailed) | 1,000 1,000° 1,000° 1,000° ,004°

Visais atvejais vartotojy pasirinkimai statisti$kai reik§mingai skiriasi priklausomai
nuo to kokios turinio formos siekiama. Nepaisant to, kad beveik visy turinio formy
paieskos atvejy dominuoja paieskos sistemos, akivaizdu, kad suvokiama turinio ka-
naly paskirtis priklauso nuo vartotojy siekiamos turinio formos. Pabréztina tai, kad
paieskos sistemos yra vienintelis kanalas skirtas tik paieskai, o ne turinio vartojimui,
tad $is faktas lemia butinybe suprasti kaip siejami skirtingi turinio pateikimo kana-
lai su konkrecia turinio forma. Siekdami tekstinio turinio vartotojai labiausiai tikisi ji
rasti organizacijos interneto svetainése, treciyjy Saliy interneto svetainése ir soc. Ziniy
platformose, tokiose kaip wikiai. Siekdami video turinio ar paveiksliuky labiausiai jy
tikésis atitinkamose specializuotose platformose skirtose video ar statinio vaizdo soc.
transliavimui, tokiose kaip youtube, video, instagram, pinterest. Pazymétina, kad mis-
tus turinys, taip pat, labiausiai siejamas su soc. medijomis - tiek su socialiniais tinklais
tiek su soc. transliavimo platformomis.

Galima konstatuoti, kad vartotojy lukes¢iai susije su turinio formatu lemia ir tu-
rinio paieskos kanalo pasirinkima ir hipotezé H7 pasitvirtino. Tikétina, kad tai susij¢
su patirtimis ie$kant ir vartojant atitinkamo formato turinj labiausiai pritaikytoje tam
aplinkoje. Nepaisant priezas¢iy, akivaizdu, kad organizacijos siekdamos sukurti efek-
tyvias turinio pateikimo ekosistemas turéty atsizvelgti j vartotojy demonstruojamas
preferencijas, tuo paciu nepaliekant nuosalyje ir fakto, kad turinio formatas glaudziai
siejamas su turinio funkcija isreiksta per jo paskirtj.

3.7 Turinio paieskos kanaly preferencijy priklausomybés nuo turinio
vartojimo intensyvumo

Tikrinant hipoteze H8 - turinio paieskos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklau-
so nuo turinio vartojimo daznumo respondentams buvo pasitlyta pasirinkti turinio
paieskos kanalg tais atvejais kai jie siekia ratai vartojamo turinio, daznai vartojamo
turinio ir nuolat vartojamo turinio. Paie$kos kanaly pasirinkima sudaré paieskos sis-
temos (SSY), socialiniy tinkly kategorijai priskiriamos socialinés medijos (SOCT), so-
cialiniy vaizdo jra$y platformy kategorijai priskiriamos socialinés medijos (SOCVP),
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socialiniy vaizdy transliavimo platformy kategorijai priskiriamos socialinés medi-
jos (SOCPP), socialiniy Ziniy platformy kategorijai priskiriamos socialinés medi-
jos (SOCZ), organizacijos interneto svetainé (OIS), treciyjy $aliy interneto svetainé
(TSIS), virtualios realybés paieskos platformos (VRP).

18 pav. Turinio paieskos kanaly preferencijy pasiskirstymas retai naudojamo turinio atZvilgiu.

19 pav. Turinio paieskos kanaly preferencijy pasiskirstymas daznai naudojamo turinio atZvilgiu.

20 pav. Turinio paieskos kanaly preferencijy pasiskirstymas nuolat vartojamo turinio atZvilgiu.

Lyginant tarpusavyje kanalo pasirinkimus priklausomai nuo siekiamo turinio
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vartojimo daznumo statisti$kai reik§mingi skirtumai identifikuoti socialiniy video
transliavimo platformy (p = 0), paieskos sistemy (p = 0,044), socialiniy tinkly (p = 0),
paveiksliuky socialinio transliavimo platformy (p = 0 atvejais). Statistiskai reikSmingy
skirtumy nepastebéta socialiniy ziniy platformy (p = 0,164), organizacijos interneto
svetainés (p = 0,227), treciyjy $aliy interneto svetainiy (p = 0,708) atvejais (Zr. 46 lente-
1é). Taigi vartotojy suvokiamas turinio vartojimo daznumas turinio paieskos ir vartoji-
mo kanaly pasirinkimui turi jtakos tik paieskos sistemuy, socialiniy tinkly ir socialiniy
transliavimo platformy atvejais. Analizuojant to paties vartojimo intensyvumo turi-
niui naudojamus paieskos kanalus, visais atvejais (zr. 18 pav. 19 pav., 20 pav.) vyrauja
paieskos sistemos. Tadiau lyginant paieskos sistemos naudojima skirtingy vartojimo
intensyvumy kontekste, labiausiai paieskos sistemos naudojamos retai vartojamo
turinio paieskos atveju. McNemar testas parodé, kad paieskos sistemos naudojimas
reik$mingai skiriasi lyginant RTV - DTV ir RTV - NTV turinj (zr. 47 lentelé).

46 lentelé. Qochran's Q testo rezultatai vertinant vartotojy demonstruojamy preferencijy
turinio paieskos kanalams dazniy pasiskirstymgq turinio vartojimo intensyvumo atZvilgiu.

Rodiklis SSY SOCT SOCPV | SOCPP | SOCZ OIS TSIS
RTV, RTV, RTYV, RTYV, RTV, RTV, RTV,
DTV, DTV, DTV, DTV, DTV, DTV, DTV,
NTV NTV NTV NTV NTV NTV NTV
N 336 336 336 336 336 336 336
Cochrans Q | 6,232¢ 33,441° 63,484* | 37,595* | 3,622° 2,962° ,691°
df 2 2 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. | ,044 ,000 ,000 ,000 ,164 ,227 ,708

Tuo tarpy socialinés medijos (socialiniai tinklai, socialinés vaizdo jrasy transliavimo
platformos ir socialinés ziniy transliavimo platformos) vartotojy suvokiamos kaip tin-
kamesnés daznai ar nuolat vartojamo turinio paie$kai. McNemar testas parodé, kad
socialiniy tinkly (Zr. 48 lentelé), socialiniy vaizdo jra$y transliavimo platformy (zr. 49
lentelé) ir socialiniy vaizdy transliavimo platformy (Zr. 50 lentelé) naudojimas turinio
paieskai reikmingai skiriasi lyginant RTV su DTV ir RTV su NTV turinj. Siy kanaly
naudojimas DTV ir NTV paieskos atvejais reikémingai nesiskiria.

47 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant paieskos sistemy daZniy pasiskirstymg
turinio vartojimo intensyvumo atZvilgiu.

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

Chi-Square® 5,134 776 2,744

Asymp. Sig. 023 378 098
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48 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant socialiniy tinkly dazniy pasiskirstymg
turinio vartojimo intensyvumo atZvilgiu.

Rodiklis SOCT RTV & SOCT | SOCT RTV & SOCT | SOCT DTV & SOCT
DTV NTV NTV

N 336 336 336

Chi-Square® 26,631 15,282 2,500

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,114

49 lentelé. McNemar testo rezultatai: vertinant socialiniy video transliavimo platformy
pasiskirstymg turinio vartojimo intensyvumo atzvilgiu.

Rodiklis SOCPV RTV & SOCPV RTV & SOCPV DTV &
SOCPV DTV SOCPV NTV SOCPV NTV

N 336 336 336

Chi-Square® 34,018 52,991 1,760

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,185

50 lentelé. McNemar testo rezultatai: socialiniy vaizdo transliavimo platformy dazniy
pasiskirstymg turinio vartojimo intensyvumo atzvilgiu.

Rodiklis SOCPP RTV & SOCPP RTV & SOCPP DTV &
SOCPP DTV SOCPP NTV SOCPP NTV

N 336 336 336

Chi-Square® 25,470 21,246 ,390

Asymp. Sig. ,000 ,000 ,532

Apibendrinant galima teigti, jog hipotezé H8 pasitvirtino i§ dalies. Turinio paies-
kos kanalo pasirinkimas nuo vartotojy suvokiamo turinio vartojimo intensyvumo pri-
klauso tik tam tikrais atvejais. Pazymétina, kad kanalai, kuriy pasirinkimas priklauso-
mai nuo vartojimo daznumo sKkiriasi, reik§mingai skiriasi tik lyginant RTV su DTV
ir NTV, kurie, savo ruozty, tarpusavyje reik§mingais skirtumais kanaly pasirinkimy
prasme nepasizymi. Atsizvelgiant j tai teigtina, kad turinio segmentai turinio vartoji-
mo prasme gali buti sumazinti iki dviejy kategorijy - retai vartojamas turinys ir daznai
vartojamas turinys.

Verslo organizacijy interneto svetainés lankytojy srauto modeliavimo kontekste,
turinio vartojimo intensyvumas kaip turinio poreikio dedamoji atrodo gana kontra-
versigkai. Skirtumai nors ir statisti$kai reikémingi taciau néra dideli ir pritaikomi tik
daliai analizuojamy kanaly, kuriy tarpe néra OIS. Atsizvelgiant j H4 tyrimo rezultatus
teigtina, kad visumoje suvokiamas turinio vartojimo daznumas kaip turinio poreikio
dedamoji taikytinas tik pramoginio turinio atveju.
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3.8 Turinio paiesSkos kanaly preferencijy priklausomybés nuo buvimo
konkreciame sprendimo pirkti etape

Tiriant turinio paie$kos ir vartojimo kanalo priklausomybe nuo vartotojo buvimo
konkre¢iame sprendimo pirkti priémimo etape, matome (zr. 21 pav.), kad labiausiai
naudojamas turinio paieskos kanalas yra paie$kos sistema i§skyrus pirmajame etape.
Cia labiausiai naudojamos socialinés medijos - socialiniai tinklai ir socialinés translia-
vimo platformos. Tai gali buti paaiSkinama tuo, kad Siame etape vartotojo turinio po-
reikis konkretaus, produkto, prekés Zenklo ar organizacijos atzvilgiu néra suformuotas
ir tokia pasirinkimy struktara zymi laisvalaikio nar§ymg. Identifikavus problema, bet
dar nesusiformavus poreikiui nukreiptam j konkrety produkta, prekés zenklg ar orga-
nizacijg t.y. identifikavus problema, kurios sprendimui reikalingas produktas ar badas
vartotojui nezinomi, iSryskéja paieskos sistemy vaidmuo, kuris islieka aktualus visais
atvejais. Pabréztina, kad organizacijos interneto svetainés svarba turinio paieskos kon-
tekste tolydziai didéja ir stipriausiai pasirei$kia popirkiminés elgsenos etape, kas zymi
susiformavusj santykj su organizacija per produkto turéjimg. Pabréztina, kad tyrime
nedetalizuojama ar organizacija yra prekés Zenkla atstovaujanti organizacija t.y. ga-
mintojas ar pardavéjas pvz. mazmeniné parduotuvé, kas apsprendzia viena i tyrimo
ribotumo ir palieka erdvés tolimesniems tyrimams. Taip pat Zenklus yra socialiniy
transliavimo platformy, tokiy kaip youtube, video, pinterest ar kt. vaidmuo vartotojy
turinio paieskos ir vartojimo kontekste.

21 pav. Turinio paieskos kanalo naudojimo intensyvumo pasiskirstymas skirtinguose sprendimo
priémimo pirkti etapuose.
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Dera pazymeéti, kad kai kurie kanalai visuose etapuose pasizymi itin mazy popu-
liarumu t.y. respondentai, budami konkre¢iame sprendimo pirkti etape $iuos kanalus
rinktysi itin retai. Tokie kanalai tai socialiniy ziniy kategorijai priskiriamo socialinés
medijos (pvz. vikiai) ir garso jrasy platformos. Atsizvelgiant j §j faktg Sie kanalai nej-
traukti j statisti$kai reikémingo skirtumo vertinima lyginant konkretaus kanalo svarba
vartotojui esant tam tikrame sprendimo pirkti etape.

Tikrinant hipotez¢ H11 - turinio paie$kos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso
nuo buvimo konkrec¢iame sprendimo pirkti priémimo etape, taikomas atskiry kanaly
palyginimas skirtinguose sprendimo pirkti etapuose. StatistiSkai reik§mingy skirtumy
identifikavimui tarp visy etapy taikomas Cochran Q testas ir statistiskai reik§mingy
skirtumy identifikavimui tarp etapy pory taikomas McNemar testas. Identifikavus sta-
tistiSkai reik§mingus skirtumus priimama, kad moksliné hipotezé patvirtinta. Coch-
ran Q pradiné statistiné hipotezé H, - néra statistiskai reiksmingy skirtumy renkantis
konkrety turinio kanalg visuose sprendimo pirkti etapuose, alternatyvi hipotezé - H,
bent viename sprendimo pirkti etape konkretaus kanalo pasirinkimas reik§mingai ski-
riasi nuo kity.

Cochran Q testas patvirtino (51 lentelé), kad statisti$kai reik§mingi skirtumai ste-
bimi visuose etapuose lyginant atskiro turinio paieskos kanalo preferencijy pasiskirs-
tyma - visais atvejai rezultatas mazesnis uz reik§mingumo lygmenj. Taigi nuliné hipo-
tezé atmetama ir patvirtinama hipotezé H,.

51 lentelé. Cochran Q testo rezultatai: turinio paieskos kanaly preferencijy pasiskirstymo
sprendimo pirkti etapy atZvilgiu.

Rodiklis | PETA1-7 | ppra1.7 | PETAl-7 |PETA1-7 |PETA1-7 |PETAL-7
SSY SOCT SOCP oIS TSIS KPPP

N 336 336 336 336 336 336

Cochrans 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 vartotojy kanaly pasirinkimo specifika priklausomai nuo
buvimo sprendimo pirkti etape tikslinga palyginti kanalo pasirinkimo intensyvuma
konkrec¢iame etape poromis. Identifikuojant skirtumy reik§mingumga taikomas McNe-
mar testas. Visai atvejai McNemar testo H - kanalo pasirinkimas tarp dviejy tiriamy
sprendimo pirkti etapy nesiskiria, H - kanalo pasirinkimas tarp dviejy sprendimo
pirkti etapy skiriasi.

McNemar testo rezultatai (Zr. 3 priedas) rodo, kad paieskos sistemos atvejy (SSY)
H, - patvirtinama PETA2-PETA3, PETA3-PETA6, PETA4-PETA5, PETA4-PETA5,
PETA4-PETA7, PETA5-PETA7 atvejais. Tai reigkia, kad lyginant respondenty paieskos
sistemos pasirinkimg skirtumy tarp etapy nepastebéta. Pazymétina, kad PETAL1 etape
turinio paie$ko sistema naudojama reik$mingai maziausiai lyginant su kitais etapais.
Socialiniy tinklu (SOCT) atveju, PETA1 etapas reikémingai skiriasi nuo visy likusiy
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etapy. Jame socialiais tinklais vartotojai naudojasi daugiausiai. Kaip minéta anksc¢iau
tai gali bati paaiSkinama fakty, kad $iame etape iki problemos identifikavimo momen-
to vartotojai nar$o internetg pramogaudami, o socialiniai tinklai labiausiai siejami su
laisvalaikio nar§ymu. Pazymétina, kad likusiose etapuose socialiniai tinklai yra mazai
svarbus ir reik§mingy skirtumu tarp skirtingy sprendimo pirkti etapy nestebima.

Socialinés transliavimo platformy (SOCP) McNemar testas, savo ruozty, atskleide,
kad H patvirtinama PETA2-PETA7, PETA3-PETA4, PETA3-PETAS, PETA3-PETAG,
PETA4-PETAG6, PETA5-PETAG atvejais, visais kitais atvejais H, atmetama ir patvirti-
nama H . Ypatingai isreikstas socialiniy platformy poreikis PETA1, PETA2, PETA4 ir
PETA?7 atvejais. Tikétina, kad socialiniy transliavimo platformy naudojimo intensyvu-
mo skirtumas susijes su skirtingos paskirties turinio poreikiu $iuose etapuose.

Organizacijos interneto svetainé McNemar testo H patvirtinta PETA2-PETA4,
PETA3-PETA4, PETA3-PETA5, PETA3-PETA6, PETA4-PETAS, PETA5-PETAG eta-
py atvejais, visais kitais atvejais patvirtinta H,. Maziausiai svarbi organizacijos inter-
neto svetainé PETAL1 etape. Charakteringa tai, kad PETA2 ir PETA3 yra sprendimo
priémimo modelio informacijos paie$kos etapas i$skaidytas j dvi dalis reprezentuo-
jancias skirtingas identifikuotos problemos situacijas ir juose ai$kiai matomi turinio
paieskos kanaly preferencijy skirtumai tiek organizacijos interneto svetainés atveju,
tiek socialiniy transliavimo platformy atveju tiek paieskos sistemy naudojimo atveju.
Kas, savo ruoztu, organizacijoms projektuojant turinio pateikimo ekosistemas vercia
atsizvelgti | vartotojy problemos identifikavimo specifikg ir i§ jos kylancius i$$ukius
ir poreikius. Taip pat charakteringa ir tai, kad tam tikrais atvejais nepaisant skirtumo
nebuvimo tarp greta esanciy etapy, stebima organizacijos interneto svetainés poreikio
didéjimo tendencija, vartotojui einant sprendimo priémimo modelio etapais tolyn t.y.
iki pirkimo ir popirkiminés elgsenos.

TSIS H, patvirtinta visais atvejais i$skyrus PETA1-PETA4, PETA2-PETA4, PE-
TA3-PETA4, PETA5-PETA4, PETA6-PETA4, PETA7-PETA4. Taigi tik PETAA4 t.y. al-
ternatyvy palyginimo etape i$siskiria tre¢iyjy $aliy interneto svetainiy poreikis.

KPPP H patvirtinta PETA1-PETA2, PETA3-PETA6, PETA1-PETA7, PETA2-PE-
TA7 atvejais, kity etapy atvejais patvirtinta H .Konstatuojama, kad H11 pavirtinta.
Sprendimo pirkti etapai ir vartotojy buvimas juose lemia, kuriuos turinio paieskos
kanalus rinksis vartotojas, ta¢iau pasizymi tam tikra specifika visy kanaly atzvilgiu. Sis
tyrimas sugretintas su kity hipoteziy tikrinimu atskleidzia, kad prielaida, jog kiekvie-
name sprendimo pirkti etape patiriamas turinio deficitas ir susiformaves turinio po-
reikis lemia ir turinio kanalo pasirinkimg. Kadangi tyrime panaudoti turinio kanalai
pasizymi savybémis, kurios daro juos labiau tinkamais kazkuriam konkre¢iam turinio
formatui, ar suponuoja, kad juose pateikiamas ne organizacijos generuojamas turinys,
tai verta paieskoti priezas¢iy lemianciy vartotojo pasiryzimg naudotis vienu ar kitu
kanalu, batent turinio poreikio formavimosi etape.
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3.9 Turinio paieskos kanaly preferencijy priklausomybés nuo lojalumo
organizacijai

Tikrinant hipoteze H10 - turinio paieskos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklau-
so nuo buvimo konkrec¢iame santykiy su organizacija etape. Tiriant vartotojy buvimo
konkrec¢iame santykiy su organizacija etape ry$j su turinio paieskos ir vartojimo kana-
lu pasirinkimu, respondentams buvo pasitlyta jvertinti jvairiy kanaly svarba (skaléje
nuo 1 iki 5) susidirus su sprestina problema, tarp kuriy ir organizacijy, su kuriomis
santykiai varijuoja nuo santykiy nebuvimo iki lojalaus vartotojo, interneto svetainés.
Pabréztina, kad vartotojas susidiares su produkto ar turinio poreikiu yra santykiuose
su keliomis organizacijomis vienu metu ir tie santykiai varijuoja.

52 lentelé. Friedman testo rezultatai: vertinant turinio paieskos kanaly preferencijas
vartotojams esant skirtinguose lojalumo organizacijai lygiuose.

Rodiklis Verte

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

53 lentelé. Turinio paieskos kanaly preferencijy vertinimo esant skirtingiems lojamy
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
SETAS8 3,55
SETA9 2,71

Be to santykiy su organizacija pakopos ireiskiamos Zvelgiant i§ organizacijos pers-
pektyvos, tad jvertinti visy etapy jtaka pvz. buvimas “atitinkancio tikslinés rinkos po-
Zymius” santykiy etape yra keblu, nes tokios savo buisenos vartotojas suvokti negali.
Siuo atveju lyginama verslo organizacijos interneto svetainés svarba su kity kanaly
svarba, kurie néra arba nebutinai susije su verslo organizacija. Pritaikius Friedman
testa, vertinamas statistiSkai reikémingo skirtumo buvimas tarp respondenty vertini-
my. Friedman testo nuliné hipotezé H - néra statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp
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vartotojy vertinimy, alternatyvi hipotezé H, —statistiSkai reik§mingas skirtumas yra.
Atlikus Friedman testg ir atmetus H, hipoteze priimam, kad moksliné hipotezé H10
pasitvirtino. Pasirinktas reiksmingumo lygmuo a = 0,05. Testuojant gautas p = 0 (Zr.
52 lentelé), taigi kanaly vertinimuose yra reik§mingi skirtumai, nes p > a. Atkreiptinas
démesys, kad reik§mingiausi turinio paieskos ir vartojimo kanalai vertinant vidutinj
rangg yra paieskos sistemos (SETA 1), kuriy vidutinis rangas yra 6,76 (zr. 53 lentelé)
ir organizacijy interneto svetainés, kurias vartotojai suvokia kaip nuolatinius tiekéjus
(SETA®) ir organizacijos, kurioms vartotojai mano esantys lojalas (SETA 7), atitinka-
mai rangai 6,36 ir 6,31. Pritaikius Wilkoxon kriterijy statistiskai reik§mingo skirtumo
tarp $iy dviejy pozicijy nenustatyta, tad skirtumas nulemtas atsitiktinumo. Panasus
rangas rodo, kad organizacijos i§ kuriy vartotojai jsigyja prekes dazniausiai ir organi-
zacijos, kurioms vartotojai yra lojalas suvokiamos labai panasiai. Pastebima, kad esant
skirtingiems lojalumo lygiams (nuo SETA3 iki SETA7) vidutinis rangas laipsniskai di-
déja, kas jrodo lojalumo organizacijai svarbg renkantis organizacijos interneto svetai-
ne kaip turinio paieskos ir vartojimo kanala.

54 lentelé. Wilcoxon testo rezultatai: lyginant turinio paieskos kanaly preferencijy
vartotojams esant skirtinguose lojalumo organizacijai lygiuose vertinimo poras.

SETA2 SEAT3 SETA4 SETA5 SETA6 SETA7 SETAS SETA9
Rodiklis -SETA1 | - SETA1 | - SETA1 | - SETA1 | - SETA1 | - SETA1 | - SETA1 | - SETA1
Z -11,471% | -9,304° -7,031° -5,345b -2,419° 2,845 -11,436" | -12,024°
Asymp. Sig. | ,000 ,000 ,000 ,000 ,016 ,004 ,000 ,000
(2-tailed)

Taigi vertinant i§ organizacijos perspektyvos darytina i$vada, kad lankytojy srau-
tas j organizacijos interneto svetaine didés didéjant ir lojaliy vartotojy skaiciui ar jy
lojalumo lygiui (54 lentelé). Ir tai atsispindés pakartotinai apsilankanciy lankytojy
metrikoje. Tad interneto svetainé turi pasizymeti turiniu skirtu $iy vartotojy turinio
poreikiy patenkinimui. Neabejotinai kokybiskas ir vartotojy likesc¢ius atitinkantis tu-
rinys susietas su organizacija ar konkrec¢iu prekés zenklu gali lemti ir vartotojy de-
monstruojamo lojalumo organizacijai teigiamus poky¢ius. Pazymétina, kad tyrimo
metu nevertinta lojalumo jtaka kitiems nei organizacijos interneto svetainé kanaly
pasirinkimams. Nelyginta ar turinio formato preferencijos veikia kanaly pasirinkima
labiau nei lojalumas.

3.10 Pakartotino apsilankymo verslo organizacijos interneto svetainéje
priklausomybés nuo turinio vertinimo

Tikrinant hipoteze H13 - pakartotinis apsilankymas verslo organizacijos interneto
svetainéje priklauso nuo suvoktos turinio vertés, respondentams buvo pasitlyta jver-
tinti skaléje nuo 1 iki 5 skirtingy turinio vertés dedamujy jtaka jy sprendimui pakar-
totinai apsilankyti organizacijos interneto svetainéje. Respondentai turéjo galimybe
rinktis i$ teorinéje darbo dalyje identifikuoty turinio vertés dedamuyjy - informaciné
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verté, edukaciné verté, socialiné verté, pramoginé verté ir funkciné verté. Siekiant jro-
dyti, kad turinio vertinimas gali buti perziarimos uz teorijoje identifikuoty turinio
vertés riby, papildomai buvo jvestos tokios turinio vertinimo dimensijos kaip atiti-
kimas lakes¢iams, atitikimas interesams ir atitikimas suformuotiems turinio forma-
to lukes¢iams. Statistiskai reik§mingy skirtumy tarp vertinimy identifikavimui buvo
naudojamas Friedmann testas (56 lentelé) ir identifikuojant konkrecias tarpusavyje
besiskirianc¢ias poras Wilcoxon testas (57 lentelé). Tyrimas parodé, kad vartotojy su-
vokta turinio verté turi stipry teigiama poveikj pakartotinai lankytis verslo organiza-
cijos interneto svetainéje (zr. 55 lentelé) ir kad vertinimai pasizymi statistigkai reiks-
mingais skirtumais.

55 lentelé. Suvoktos turinio vertés jtakos sprendimui pakartotinai apsilankyti verslo
organizacijos interneto svetainéje vertinimas.

Kintamasis Vidutinis rangas
Informaciné verté 4,88

Edukaciné verté 4,89

Atitikimas interesams 4,79

Atitikimas lukes¢iams 4,98

Socialiné verté 431

Pramoginé verté 3,74
Interaktyvumas 3,55

Atitikimas suformuotiems 4,87

formato ltkes¢iams

56 lentelé. Friedman testo rezultatai: vertinant suvoktos turinio vertés jtakos sprendimui
pakartotinai apsilankyti verslo organizacijos interneto svetainéje.

Rodiklis Verté

N 336
Chi-Square 194,819
df 7
Asymp. Sig. ,000

Wilcoxon testas parodé (zr. 57 lentelé), kad vienodai svarbios pakartotiniam var-
totojy apsilankymui verslo organizacijos interneto svetainéje suvokta informaciné,
edukaciné turinio vertés, o taip pat atitikimas bendriems susijusiems su turiniu la-
kes¢iams, suformuotiems turinio formato likes¢iams ir atitikimas interesams, kas
savo ruoztu, reiskia, jog negalima apsiriboti teorinéje tyrimo dalyje identifikuotomis
turinio vertés dimensijomis. MaZziau svarbios respondenty poziariu yra pramoginé,

126



socialiné ir funkciné turinio vertés. Wilcoxon testas parodé, kad tarp $iy kategorijy
néra statistiSkai reikémingo skirtumo, taciau jy vertinimas reik§mingai skiriasi nuo
pries tai jvardinty kategorijy.

57 lentelé. Wilcoxon testo rezultatai: lyginant suvoktos turinio vertés jtakos sprendimui
pakartotinai apsilankyti verslo organizacijos interneto svetainéje vertinimy poras.

Atitikimas
.. . sufor-
Edukacine Atitikimas Atitikimas Socialiné Pramoginé X
. . s . . Interaktyvumas | muotiems
o verté - interesams - | lakes¢iams - | verté - verté - L
Rodiklis . L . . . . | - Informaciné formato
Informaciné | Informaciné | Informaciné | Informaciné | Informaciné X N
X . R ) ) verté lakesc¢iams -
verté verté verté verté verté L
Informaciné
verté
Z -,455° -,418° -,605¢ -4,329° -6,935" -7,260° -,574°
Asymp. ,649 ,676 ,545 ,000 ,000 ,000 ,566
Sig.
(2-tailed)

Rezultatai prognozuotini, turint omeny, kad tyrimo kontekstas yra apibréztas turinio
vartojimu jtraukiosios rinkodaros ir, kas dar svarbiau, ilgo vartojimo produkty kon-
tekste. Vartotojai nesitiki pramogauti verslo organizacijos interneto svetainéje, taip
pat kaip ir nesitiki rasti joje pvz. virusinio turinio. Taigi, organizacijos priimancios
sprendimus dél turinio pateikimo savo interneto svetainéje privalo koncentruotis j
dalykinémis savybémis pasizymintj turinj, siekdamos atitikti vartotojy lakesc¢ius. Tad
ypatinga aktualumg $iame kontekste jgauna gilus turinio poreikio susiformavimo eta-
po supratimas.

Tyrimo ribotumai apibréZziami tuo, kad tirtas tik suvoktos turinio vertés poveikis
vartotojy pasiryzimui pakartotinai lankytis organizacijos interneto svetainéje, nebuvo
tirtas suvoktos turinio vertés poveikis lankytis kitose organizacijos turinio ekosiste-
mos kanaluose. Tuo tarpu suvokta pramoginé turinio verté gali teigiamai paveikti var-
totojy sprendima pvz. nuolatiniais pagrindais sekti organizacijos paskyras socialinése
medijose. Sis spéjimas yra pagrindas tolimesnéms tyrimams $ioje srityje.

3.11 Apsilankymo verslo organizacijos interneto svetainéje veiksniai
vartojant ne organizacijos kanaluose pateikiama turinj

Tiriant apsilankymo interneto svetainéje priezastis vartojant su organizacija ar jos
produktais susijusj turinj, tikrinama hipotezé H11 - vartotojui vartojant su prekés
zenklu susietg turinj kitame nei organizacijos interneto svetainé kanale, apsilanky-
ma interneto svetainéje lemia turinio - prekés Zenklo susietumai. Labiausiai vartotojy
apsilankymg interneto svetainéje narSant kituose nei organizacijos interneto svetainé
kanaluose lemiantys veiksniai yra i§samesni produkto aprasymai, vidutinis rangas -
4,00, papildoma informacija, papildomas rangas - 4,11, visas produkty spektras, vi-
dutinis rangas -3,71 (zr. 58 lentelé). Pritaikytas Friedman testas (Zr. 59 lentelé) parodé,
kad lyginant visus vertinimus tarpusavyje stebimi statistiskai reik§mingi skirtumai.
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Papildomai atliktas Wilcoxon testas (zr. 60 lentelé) parodé, kad reik§mingy skirtumy
néra tarp $iy pory: i§samesni produkty aprasymai - papildoma informacija, lengvesnis
nar$ymas — produkto taikymo idéjos, lengvesnis nar§ymas - rasti susijusiy produkty.

58 lentelé. Apsilankymo verslo organizacijos interneto svetainéje lemianciy veiksniy
vertinimas.

Kintamasis Vidutiniai rangai
Isamesni produkto aprasymai | 400
Lengvesnis narSymas 3,08
Papildomos informacijos 411
Visas produkty spektras 3,71
Produkto taikymo idéjy 292
Rasti susijusiy produkty 3,18

Pritaikytas Friedmann testas parodé, kad apsilankyma interneto svetainéje lemian-
¢iy veiksniy, vartojant turinj kituose nei organizacijos interneto svetainé turinio pa-
teikimo kanaluose, veiksniy vertinimai statisti$kai reik§mingai skiriasi (Zr. 59 lentelé).

59 lentelé. Friedman testo rezultatai: vertinant apsilankymo interneto svetainéje lemiancius
veiksnius

Rodiklis Verte

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

60 lentelé. Wilcoxon testo rezultatai: lyginant apsilankymo interneto svetainéje lemianciy
veiksniy poras.

Kintamasis | Rodiklis ISsamesni | Lengvesnis | Papildoma | Visas Produkto | Rastis
produkty | narSymas informacija produkty | taikymo | susijusiy
apras$ymai spektras | idéjos produkty

ISsamesni | Z
produkty

; .| Asymp. Sig.

APTAYMAL (3 tailed)

Lengvesnis | Z -7,754°

narSymas Asymp. Sig. | ,000
(2-tailed)

Papildoma | Z -,859¢ -8,613%

informacija | s sig. | ,390 ,000
(2-tailed)
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Kintamasis | Rodiklis ISsamesni | Lengvesnis | Papildoma | Visas Produkto | Rastis
produkty | nar§ymas informacija produkty | taikymo | susijusiy
apra$ymai spektras | idéjos produkty

Visas Z -3,016° -4,532° -3,946°

Prol‘(i“k“* Asymp. Sig. | ,003 000 ,000

SPEKIIas | (3 tailed)

Produkto Z -7,678° -1,350¢ -8,777° -6,152°

taikymo Asymp. Sig. | ,000 177 ,000 ,000

idéjos (2-tailed)

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

susfjusiy | Aqump. Sig. | ,000 445 ,000 ,000 ,009

produkty | (5 tailed)

Taigi, jvertinus fakta, kad didZiausi rangai suteikti informacinio turinio trikumu
pasizymintiems susietumams ir tarp $iy vertinimy néra statisti$kai reik§mingo skir-
tumo, galima teigti, jog apsilankymas interneto svetainéje i$ kity turinio pateikimo
kanaly vartojant su organizacija susieta turinj labiausiai priklauso nuo siekio gauti pa-
pildomo informacinio pobudzio turinio.

3.12 Verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto modelis

Verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto jtraukiosios rinkodaros
kontekste modelio tyrimo rezultatai parodé, kad (zr. 61 lentelé) beveik visos iskeltos
hipotezés pasitvirtino ar pasitvirtino i§ dalies, i§skyrus hipotezes H5 ir H9 sietinas su
turinio prieinamumo konstrukto sgsajomis ir turinio formato i§ sprendimo lankytis
turinio pateikimo kanaluose konstruktais.

61 lentelé. Hipoteziy tikrinimo suvestiné.

Hipoteze Statusas

H1 Patvirtinta

H2 Patvirtinta

H3 Patvirtinta

H4 Patvirtinta i§ dalies
H5 Nepatvirtinta

Ho6 Patvirtinta

H7 Patvirtinta

H8 Nepatvirtinta

H9 Patvirtinta

H10 Patvirtinta

H11 Patvirtinta

HI2 Patvirtinta i§ dalies
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net

Atsizvelgiant j gautus rezultatus sialomas patikslintas verslo organizacijos inter-
o svetainés lankytojy srauto modelis (Zr. 22 pav.). I§ teorinio modelio eliminuotas

turinio prieinamumas kaip turinio poreikio formavimosi dimensija. Modelyje islieka
keturi etapai (atskirti pilkomis linijomis, rysiai tarp poveikj srauto formavimuisi j or-
ganizacijos interneto svetainé turinc¢iy elementy pazyméti mélynomis rodyklémis, o
dalinj poveikj turintys elementai mélynomis punktyrinémis rodyklémis):

1.
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Turinio deficito identifikavimas; Verslo organizacijos interneto svetainés lanky-
tojy srauto susidarymo pagrindas yra vartotojy sprendimo pirkti priémimo elgse-
na kai patirdamas turinio deficitg vartotojas visada yra viename i§ sprendimo pirk-
ti priémimo etapy ir santykiy su organizacija etapy. Patiriamas turinio deficitas yra
unikalus kiekviename sprendimo pirkti priémimo etape.

Turinio poreikio susiformavimas. Turinio formos (video, vaizdas, garsas, misrus
ir interaktyvus) preferencijos priklauso nuo vartotojo suvokiamos turinio paskirties
(informacinis, pramoginis, mokomasis, funkcinis). O turinio paskirtis lemia turi-
nio kiiréjo preferencijas, t.y. vartotojy kuriamas turinys, prekés Zenklo ar pardavéjo
kuriamas turinys. Tuo tarpu turinio paskirtis tik dalinai veikia turinio vartojimo
intensyvumag.

Turinio paieska ir vartojimas. Turinio paieskos ir vartojimo kanaly pasirinkima
gali lemti ir vartotojo buvimas tam tikrame santykiy su organizacija etape ir bu-
vimas konkre¢iame sprendimo pirkti etape. Svarbu tai, kad turinio paieskos/varto-
jimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo turinio formato preferencijy ir nuo turinio
vartojimo intensyvumo. Pazymétina, kad turinio prieinamumas preferencijoms ir
srautui jtakos neturi. Taciau organizacijos interneto svetaineés kaip turinio paieskos
kanalo pasirinkimas priklauso nuo vartotojy lojalumo organizacijai lygio bei buvimo
konkreciame sprendimo pirkti priémimo etape. vartotojui vartojant su prekés Zenklu
susietg turinj kitame nei organizacijos interneto svetainé kanale, apsilankymg inter-
neto svetainéje lemia turinio - prekeés Zenklo susietumai su tuo turiniu.

Turinio vertinimas. Pakartotinj apsilankyma verslo organizacijos interneto sve-
tainéje, taikant jtraukiosios rinkodaros strategija, dalinai lemia suvokta turinio
verté. Reikia pazymeéti, kad turinio poreikis gali buti salygojamas ir santykiy su
organizacija, taciau $iame tyrime jis nebuvo analizuojamas.



22 pav. Patikslintas verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo modelis
jtraukiosios rinkodaros kontekste.
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Verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo modelis
jtraukiosios rinkodaros kontekste uztikrina kompleksinj lankytojy srauto susidary-
mo supratimg. Modelio rezultatas yra unikalus, nes kompleksi$kai nagrinéja rysius
pradedant turinio vartojimo etapais ir baigiant sisteminiais rysiais ir dimensijomis
apibrézianc¢iomis turinio poreikj. Siame kontekste anksé¢iau tyrimai nebuvo vykdyti,
tyréjai orientuodavo tiriamuosius klausimus vieno konkretaus fenomeno analizei ir
nesiorientavo j visy teorijy vienu kartu sinteze. Tuo tarpu disertacijoje konstruojant
modelj tarpusavyje integruotos jvairios teorijos, tokios kaip vartotojy elgsenos teorija,
turinio vertés teorija, reklamos vertés teorija ir kitos. Rezultate yra paaigkinta vartotojo
apsilankymo verslo organizacijos interneto svetainéje, tiek pirmo tiek pakartotinio,
eiga. Pradedant nuo veiksniy skatinanéiy vartotojy aktyvuma turinio paieskos ir var-
tojimo kontekste iki veiksniy lemian¢iy sprendimg lankytis interneto svetainéje palie-
kant kitus konkrecios organizacijos turinio pateikimo ekosistemos kanalus. Vienas i$
i$$ukiy buvo identifikuoti turinio poreikj skatinancius $altinius. Tyrimas atskleidé, kad
prapléstas 6 pakopy sprendimo pirkti priémimo modelis tinka jvertinti vartotojams
iSkylantj turinio poreikj i$reikstg dimensijomis apimanciomis turinio paskirtj, turinio
formatg, turinio karéja, turinio vartojimo intensyvuma. Taip pat buvo nustatyta, kad
buadami konkre¢iame sprendimo pirkti etape vartotojai patiria turinio deficitg susijusj
su skirtingomis turinio funkcijomis, suprantamomis kaip turinio paskirtis. Turinio
funkcijos apibréztos pasitelkiant vertés teorijas, kuriy analizés metu buvo i§grynintos
penkios tyrimo metu naudotos funkcijos. Pabréztina, kad pirkimo sprendimo priémi-
mo modelis identifikuojant turinio poreikj turi bati adaptuojamas eliminuojant spren-
dimo priémimo pakopg, kadangi jj suprantama kaip alternatyvy vertinimo dalis, bei
skaidant informacijos paieskos pakopa j dvi skirtingas situacijas reprezentuojancias
dalis.

Disertacinis tyrimas prisidéjo prie gilesnio jtraukiosios rinkodaros ir turinio rin-
kodaros supratimo ir papildé $ias teorijas Ziniomis, susijusiomis su turinio poreikio
kilmés problema, suvokiamos turinio vertés jtaka bei likes¢io turinio atzvilgiu susi-
formavimu, turinio poreikio atpazinimo etape.

Disertacinio tyrimo metu nustatyta, kad literatiroje aptinkamy vertés dimensi-
ju nepakanka aiSkinant vartotojy sprendimag pakartotinai lankytis konkrecios verslo
organizacijos interneto svetainéje. Vartotas turinys papildomai vertinamas per susi-
formavusiy lakes¢iy prizme, kurie papildomai pasizymi mazy maZiausiai lukesciais
susijusiais su siekiamo turinio formatu.

Pasitlytasis verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo
modelis pasizymi tiek moksline tiek praktine verte ir gali bati taikomas organizacijy
sprendimo priémimo procese, siekiant efektyvesniy sprendimo jtraukiosios ir turinio
rinkodaros kontekste. Suprasdami turinio vartojimo specifikg iSreiksta per modely-
je pristatomus turinio vartojimo etapus bei tuose etapuose vykstancius kognityvinius
vartotojy procesy désningumus susijusius su jvairiomis preferencijomis bei pasirin-
kimais, verslo organizacijy specialistams modelis suteikia galimybe konstruoti turi-
nio pateikimo vartotojams ekosistemas, geriausiai atliepiancias vartotojy poreikius ir
nukreipiancias jas { organizacijos interneto svetaing. Tai svarbu, kadangi organizacijos
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interneto svetainé vis dar traktuojama kaip galutinis vartotojo kelionés iki saveikos su
organizacija taskas, pasizymintis galimybe turéti neribotg kiekj sprendimy skatinanéiy
vartotojy konversijas pirkimo prasme. Pazymeétina, kad modelis pateikia Zinias nau-
dingas suvokiant tiek naujy vartotojy apsilankyma organizacijos interneto svetainéje,
tiek pakartotinai apsilankanc¢iy naudotojy motyvus. Modelis leidzia numatyti kokio-
mis funkcijomis pasiZymintis turinys turi bati sitlomas vartotojams atsizvelgiant j ju
buvimg konkrediame sprendimo pirkti etape, kokio formato ir kokiuose kanaluose
pateikiamas turinys turi dominuoti, bei atskleidZia $iy elementy tarpusavio rysius. Su-
kurtas verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo modelis
jtraukiosios rinkodaros kontekste uztikrina kompleksinj lankytojy srauto susidarymo
supratima ir yra universalus. Susistemintos zinios apie veiksnius, lemiancius vartotojy
nar$ymo preferencijas ir juos nulemiancius rinkodaros sprendimus praplecia teorines
jzvalgas apie vartotojy elgsena elektroninéje erdvéje ir elgsenos modeliavimui bei val-
dymui tinkamas priemones. Gauti rezultatai gali buti naudojami plétojant mokslinius
tyrimus vartotojy elgsenos elektroninéje erdvéje srityje.

Modelis pasizymi praktine verte ir gali bati taikomas organizacijy sprendimo pri-
émimo procese, siekiant efektyvesniy sprendimo jtraukiosios rinkodaros kontekste.
Suprasdami turinio vartojimo specifikg iSreiks$ta per modelyje pristatomus turinio
vartojimo etapus bei tuose etapuose vykstancius procesus bei vartotojy preferencijas,
verslo organizacijy specialistams modelis suteikia galimybe konstruoti turinio pateiki-
mo vartotojams ekosistemas, geriausiai atliepiancias vartotojy poreikius ir nukreipian-
¢ias jas | organizacijos interneto svetaine. Modelis atsako kokiomis funkcijomis pasi-
Zymintis turinys turi bati siilomas vartotojams atsizvelgiant j jy buvima konkreciame
sprendimo pirkti etape, kokio formato ir kokiuose kanaluose pateikiamas turinys turi
dominuoti.

Pazymétini ir disertacinio darbo ribotumai, kurie suponuoja galimas tolimesniy
tyrimy kryptis. Kaip jau minéta, tyrimas atliktas jtraukiosios rinkodaros kontekste
t.y. sutelkiant démesj tik j vartotojy demonstruojamy intencijy ir nataraliai kylancio
aktyvumo i$naudojima organizacijos rinkodaros tikslais. Néra tiriamas invazinés rin-
kodaros sprendimy poveikis verslo organizacijy interneto svetainiy lankomumui ilgo
vartojimo produkty industrijos atveju. Tad siekiant pilnai pazinti lankytojy srauto su-
sidarymo fenomenag tikslinga testi tyrimus $ia kryptimi, konstruojant lankytojy srau-
ta - vertinti vartotojus, atitinkancius tikslinés rinkos poZymius, bet nedemonstruo-
jancius susidoméjimo ar pirkimo intencijy kaip segmenta, kuriam taikytini invazinés
rinkodaros sprendimai ir vartotojus, kurie domisi produktu ar artimomis produktui
sritimis kaip segmenta, kuriam taikytinos jtraukiosios rinkodaros sprendimais pasizy-
mincios interneto svetainés lankytojy srauto formavimo konstrukeijos. Zinoma, ne-
galima atmesti ir $iy segmenty persidengimo sriciy, kuriose taikytinos abi strategijos
vienu metu.

Modelyje integruotas i$pléstas sprendimo pirkti priémimo modelis vertintinas kaip
specifiniy turinio poreikio kilmés $altinis leidziantis numatyti santykinj poreikio in-
tensyvuma turinio funkcijos ar formato atzvilgiu, ta¢iau tyrimo metu nedetalizuojami
konkretus i$$ukiai su kuriais susiduria vartotojas kiekviename sprendimo pirkti etape
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ir kurie lemia konkre¢ius turinio poreikius. Si sritis leisty identifikuoti ne tik turinio
paskirties poreikj, bet ir temy visuma dar labiau pagilinant vartotojy elgsenos pazini-
ma analizuojame kontekste. Pastarasis neapibréztumas, $iuo atveju, lemia tolimesniy
tyrimy poreikj ir kryptj gryninant turinio deficito atpazinimo specifika, konstruojant
lankytojy srautg i organizacijos interneto svetaine. Praktine prasme, $is ribotumas taip
pat lemia poreikj organizacijos marketingo specialistams atlikti papildomus tyrimus.

Tyrimas atliktas ilgo vartojimo produkty kontekste nei$skiriant konkrecios indus-
trijos, kas, viena vertus, leidzia daryti prielaida, jog tyrimo rezultatai gali bati taikomi
visy ilgo vartojimo produkty industrijy atvejais, kitg vertus, tyrimo metu gali bati ne-
atsizvelgta i kurios nors industrijos specifika.

Atsizvelgiant { auk$ciau i$déstytus faktus ir pristatytus tyrimo ribotumus ir i§ jy ky-
lan¢ius neapibréztumus galimos tolimesniy tyrimy kryptys yra $ios: turinj apibrézian-
¢iy temy identifikavimo metodikos sukarimas; konkrediy turinio poreikj lemianéiy
veiksniy kiekviename sprendimo pirkti etape nustatymas; turinio vertinimo dimensijy
tyrimas turinio vertinimo etape, siekiant gilesnio lankytojy grizimo i organizacijos
interneto svetaine pazinimo.
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ISVADOS

Sparciai plétojantis elektroninei prekybai bei elektroninei rinkodarai verslo organi-
zacijos interneto svetainés lankytojy srauto modeliavimas tampa svarbiu aspektu,
o verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymui jtakos turi
vartotojo patiriamas turinio deficitas, vartotojy suvokiama siekiamo turinio paskir-
tis ir turinio formato preferencijos. Atlikus verslo organizacijy interneto svetainiy
lankytojy srauto modeliavimo teoriniy aspekty analize identifikuotos pagrindinés
interneto svetainés lankytojy srauto sudedamosios dalys sudarancios lankomumo
visumg - nauji lankytojai ir sugrjztantys lankytojai, o taip pat lankytojy srauto cha-
rakteristikos — apsilankymy kiekis, kokybé ir apsilankymo kaina. Pabréztina, kad
moksliniai tyrimai susij¢ su interneto svetainés lankomumu dazniausiai analizuoja
kiekybine srauto charakteristikg ir retais atvejais palie¢iamos srauto kokybé ir kai-
na, kas palieka i$$aukia tyrimy susijusiy su $iais lankomumo parametrais, poreikj.
Skirtumy tarp invazinés ir jtraukiosios rinkodaros analizé parodé, kad jtraukiosios
rinkodaros strategija, orientuota j neinvazinius rinkodaros sprendimus ir leidzia
efektyviau nutaikyti komunikacija i tikslinius vartotojus ir priderinti ja prie var-
totojy poreikiy. Atsizvelgiant i tai interneto svetainés lankytojy srauto modeliavi-
ma tikslinga atlikti Sios strategijos kontekste. Nustatytos pagrindinés jtraukiosios
rinkodaros taktinés veiklos: turinio rinkodara, rinkodara socialinése medijose ir
paieskos rinkodara. I$samesné turinio rinkodaros, kaip pagrindinio jtraukiosios
rinkodaros komponento, analizés metu identifikuotas turinio formy klasifikacijos
mokslinéje literatairoje trakumas.

Tiriant vartotojy elgsenos ypatybes, analizuoti tiek klasikiniai, tiek $iuolaikiniai,
tiek skaitmeniniai rinkodarai adaptuoti elgsenos modeliai. Interneto svetainés
modeliavimo problemy sprendimui pasirinktas prapléstas penkiy pakopy pirkimo
sprendimo priémimo modelis, reprezentuojantis racionalig vartotojo sprendimo
pirkti eiga. Daroma prielaida, kad kiekviename sprendimo pirkti etape, patirdamas
turinio deficita, vartotojas demonstruoja specifinius turinio poreikius isreikstus
per turinio temga, turinio paskirtj ir turinio formos preferencijas, kuriy efektyvus
tenkinimas uztikrinty vartotojy srauto j organizacijos interneto svetaine kiekybe
ir kokybe.

Teorinio tyrimy rezultate suformuotas koncepcinis verslo organizacijos interneto
svetainés lankytojy srauto modelis, paaiSkinantis lankytojy srauto susidarymga per
vartotojy patiriamg turinio deficitg bunant viename i§ sprendimo pirkti priémimo
etapy, demonstruojamas preferencijas turinio paskirties ir formos, turinio paies-
kos ir vartojimo kanaly atzvilgiu, bei veiksnius lemiancius $ias preferencijas. I-
keltos hipotezés susietos su tiriamojo modelio elementy rysiais ir pasitlyta loginé
empirinio tyrimo seka, pagrista identifikuoty neapibréztumy eliminavimo butiny-
be, kurig sudaro kokybiniy ir kiekybiniy tyrimy visuma: socialiniy medijy ir paies-
kos sistemy populiarumo analizé, grupinis interviu, apklausa ir hipoteziy tikrini-
mas. Sukurta verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo
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metodika tinkama ilgo vartojimo produkty atvejams vertinti ir interneto svetainés
lankytojy srautui modeliuoti jtraukiosios rinkodaros kontekste.

Empirinio tyrimo rezultate suformuotas verslo organizacijos interneto svetainés
lankytojy srauto modelis. Modelis paaigkina verslo organizacijos lankytojy srauto
susidaryma jtraukiosios rinkodaros kontekste, vartotojams rodant intencijas do-
meétis organizacija, jos siitlomais produktais ar turiniu ir turinio vartojimo rezul-
tate virstant interneto svetainés lankytojais ar pakartotinais lankytojais. Modelis
prisideda prie skaitmeninio marketingo pazinimo kompleksiskai atskleisdamas
vartotojy nar§ymo désningumus, integruodamas vartotojy elgsenos teorija, jtrau-
kiosios ir turinio rinkodaros teorijas bei vertés teorijas. Turinio rinkodara praple-
¢iama patvirtinus vartotojy elgsenos modeliy, ypatingai sprendimo pirkti modelio,
panaudojamuma iskylancio turinio deficito kilmés identifikavimui. Empirinio ty-
rimo metu taip pat nustatyta, kad turinio vertés dimensijy aptinkamy $iuolaikiné-
je mokslinéje literatroje nepakankamumas aigkinant pakartotinus apsilankymus
verslo organizacijos interneto svetainéje.

Suformuotas verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto modelis pa-
sizymi ir praktine verte. Verslo organizacijos specialistai giliau suprasdami lanky-
tojy srauto formavimosi désningumus ir turinio vartojimo specifika gebés pritai-
kyti $ias Zinias konstruodami turinio karimo ir pateikimo vartotojams ekosistemas
nutaikytas i srauto koncentravimg j verslo organizacijos interneto svetaine. Mode-
lis leidZia suprasti turinio paskirties, formato ir paieskos bei vartojimo kanaly sg-
sajas, o taip pat turinio paskirties reik$me lydint vartotoja ir uztikrinant jo poreikiy
susijusiy su turiniu tenkinimg kiekviename sprendimo pirkti etape. Modelis lei-
dZia suprasti tiek naujai tiek pakartotinai, verslo organizacijos interneto svetainéje,
apsilankan¢iy lankytojy paskatas.

Tyrimas atliktas jtraukiosios rinkodaros kontekste kas gali buti traktuojama kaip
vienas i$ ribotumy, kadangi tiriamos tik natiiraliai kylancios paskatos vartoti turi-
nj ir nejvertinamas invazinés rinkodaros sprendimy poveikis verslo organizacijos
interneto svetainés srauto susidarymo kontekste. Turinio deficito kilmei paaiskin-
ti naudojamas sprendimo priémimo modelis leidZia jvertinti santykinj poreikio
intensyvuma turinio paskirties atzvilgiu vartotojui esant konkre¢iame sprendimo
pirkti etape, ta¢iau néra istirti i$§tkiai su kuriais susidares vartotojas patiria turinio
deficita. Pastarasis neapibréztumas, $iuo atveju, lemia tolimesniy tyrimy poreikj
ir kryptj gryninant turinio deficito atpazinimo specifika, konstruojant lankytojy
srautg | organizacijos interneto svetaing. Modelis tirtas ilgo vartojimo produkty
kontekste, neisskiriant konkrecios industrijos, dél ko tyrimo metu gali buti neatsi-
zvelgta i kurios nors industrijos specifika.

Kaip pagrindinés tolimesniy tyrimy kryptys jvardintinos: turinj apibrézianciy
temy identifikavimo metodikos sukiirimas; konkreciy turinio poreikj lemianciy
veiksniy kiekviename sprendimo pirkti etape nustatymas; turinio vertinimo di-
mensijy tyrimas turinio vertinimo etape, siekiant gilesnio lankytojy grjzimo j or-
ganizacijos interneto svetaing paZinimo.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS. GRUPINIO INTERVIU DIENOTVARKE

Eil. Diskusijos klausimai Trukme Tikslas

Nr.

1 «  Kokj ilgo vartojimo pro- 10 - 15 min. | JZanginé diskusija.
dukta esate pirke pastaruoju Susipazinimas. Bendry, disku-
metu? sijos dalyviy, interesy ir salycio

«  Arjums patinka? tasky identifikavimas. Darbinés,
Ka galit abie i lvti? palankios tolimesnei diskusijai,
3 galit aple Juos pasakylit atmosferos sukdrimas.

2 o Kaip jvardintuméte pro- 20 - 30 min. | Gauti kokybiniy jzvalgy
blemas, kuriy sprendimui susijusiy su turinio deficito
rinktumétés x produktg? identifikavimu.

o Arbuty teisinga sakyti, kad
i$ karto zinote kokio pro-
dukto jums reikia? Kokias
jvardintuméte sritis susiju-
sias su produkty, kurios jus
domina papildomai?

o Sukokio pobudzio informa-
cijos poreikiu susiduriate?

3 o Apibudinkite kaip ieSkote su | 30 - 40 min. | Gauti kokybiniy jzvalgy
atpaZinta problema susijusio susijusiy su turinio paieskos ir
turinio? vartojimo tendencijomis.

o Kokios formos turinys
jums patogesnis kai: norite
gauti idéjy, kai norite kg
nors suzinoti, kai norite
ko nors iSmokti, kai norite
pramogauti?

4 o  Kokius turinio sgsajos su 20 - 30 min | Gauti kokybiniy jzvalgy susi-

organizacija budus galite
jvardinti ir kaip juos susie-
tumeéte su apsisprendimu
aplankyti prekés zenklo
interneto svetaing?

jusiy su turinio susietumo su
prekeés zenklu poveikiu spren-
dimams lankytis organizacijos
interneto svetainéje
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1.

2 PRIEDAS. APKLAUSOS KLAUSIMAI

I8kilus poreikiui ir svarstant galimybe jsigyti ilgo vartojimo preke (kompiuteris,
telefonas, baldai, automobiliai ir pan.) informacijos ie$kau (suzyméti pagal pirmu-
ma - 1 - ieSkociau pirmiausiai, 5 - ieSko¢iau paskutinéje eiléje)

Eilutés

Stulpeliai

Pajeskos sistemoje (Google, yandex, bing ir kt)

Socialiniuose tinkluose (Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube, Vimeo, Tik tok ir kt)

Interneto svetainéje organizacijos, kurios
produktu jau doméjausi, bet nesu pirkes

Interneto svetainéje organizacijos, kurios
produkta esu pirkes bent kartg

Interneto svetainéje organizacijos, kurios
produktus esu pirkes bent kelis kartus

Interneto svetaingje organizacijos, kurios
produktus perku dazniausiai

Interneto svetainéje organizacijos, kuriai esu
lojalus ir, kurios produktus perku nuolat

Blogai, Apzvalgy svetainés (man Zinomos)

Garso jrady platformos (spotify, deezer, aple
music, youtubemusic, soundcloud ir pan.)

Vertinimo skalé nuo 1 iki 5

2. Nurodykite kokio pobudzio turinys Jums aktualiausias pateiktose situacijose.

Eilutés

Stulpeliai

Tuo metu kai nesvarstau jokio produkto
pirkimo, internete mane domina:

Kai suprantu, kad susidiriau su problema,
ir nezinau kaip ja spresti (nezinau tinkamo
produkto, paslaugos, proceso)

Kai iSkyla poreikis ir/ar noras jsigyti
produkta.

Kai sprendziu, kurj produktg pirksiu.

Kai nusprendziu dél produkto (ir jeigu
renkuosi pardavéja)

Kai pirkimo proceso metu susiduriu su
issukiais ar dvejonémis (dél apmokéjimo
bado ar pan.)

Isigijus produkta (kai kyla su jo vartojimu
susije klausimai)

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

Mokomojo turinio, kuris skirtas
igyti Ziniy, supratimo ir/ar jgadziy.
( Pvz. kaip pasigaminti stala, kas
yra OLED technologija)

Pramoginio turinio. (pvz.
ikvepianciy produkto naudojimo
pavyzdziy (interjeras,, automobiliy
pravazumo testai ir pan.)

Pramoginio turinio. (pvz.
ikvepianciy produkto naudojimo
pavyzdziy (interjeras,, automobiliy
pravazumo testai ir pan.)
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3. Isvardintose situacijose kokios formos turinj pasirinktuméte?
Eilutés Stulpeliai
o Noriu suzinoti apie technines produkto |+  Video
charakteristikas «  Garsas
o Noriu i$mokti kaip teisingai naudotis e Tekstas

produktu.

Noriu suzinoti kaip atlikti produkto
priezilirg ar aptarnavimg. Pvz. dulkiy
siurblio filtro keitimas.

Noriu gerai praleisti laikg domédamasis
tuo, kas man jdomu.

Statinis vaizdas (paveikslélis, paveikslé-
liy serija)

Misrus (tekstas su liustracijomis)

VR video

360 video

Interaktyvus

4. Kokj turinio paie$kos kanalg rinksités priklausomai nuo jvardintos situacijos?

Eilutés

Stulpeliai

Tuo metu kai nesvarstau jokio produkto
pirkimo, dazniausiai nar$au

Kai suprantu, kad susidiriau su
problema, ir nezinau kaip ja spresti
(nezinau tinkamo produkto, paslaugos,
proceso)

Kai iskyla poreikis ir/ar noras jsigyti
produkta.

Kai sprendZiu, kurj produktg pirksiu.
Kai nusprendziu dél produkto (ir jeigu
renkuosi pardavéja)

Kai pirkimo proceso metu susiduriu su
is$ukiais ar dvejonémis (dél apmoke-
jimo budo ar pan.)

Isigijus produkta (kai kyla su jo varto-
jimu susije¢ klausimai)

Pajeskos sistema (google, yandex, bing,
kt)

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

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

Konkrecios organizacijos (prekés
zenklo) interneto svetainéje

Blogai, ApZvalgy svetainés

Wiki

Garso jrasy platformos (spotify, deezer,
aple music, youtubemusic, soundcloud
ir pan.)

Kainy ar produkty palyginimo platfor-
mos (pvz. kainos.lt ar kaina24.1t)
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5. Ieskodamas turinio, priklausomai nuo to, kokios turinio formos siekiu, paieskai
intuityviai pasirinksiu:

Eilutés Stulpeliai
e Video o Paieskos sistema (google, yandex, bing, kt.)
o  Garsas o  Facebook
o Tekstas o Youtube
o Paveiksliukas « Instagram
«  Interaktyvus turinys (skai- «  Vimeo
¢iuoklés, Zaidimai ir pan.) e  Tik tok
. Misrus turinys . Pinterest
e VR turinys «  VRsiiilloma paieskos aplinka
« 360 video «  Konkretio organizacijos (prekés zenklo ar
pardavéjo) interneto svetainé
. Wiki
«  Blogai, Apzvalgos
o Garso jrady platformos (spotify, deezer, aple
music, youtubemusic, soundcloud ir pan.)

6. Ivertinkite teiginius nuo 1 iki 5 (kur 1 nesutinku, 5 labai sutinku)

Eilutés Stulpeliai

o Ieskodamas turinio nekreipiu démesio j jo pateikimo Vertinimo skalé nuo 1 iki 5
forma (video, audio, tekstas, grafika)

o Ieskodamas turinio stengiuosi rasti turinj pateikiama
man patraukliausia forma (video, audio, tekstas, grafika)

o Ieskodamas turinio renkuosi tg, kurj randu pirmiausiai

o leskodamas turinio vartoju ji bet kur, kur jis yra prieina-
mas (pvz. rades video organizacijos interneto svetainéje,
ten ir Ziariu - neinu j youtube)

7. Nurodykite kaip daznai perziarite turinj (susijusj su ilgalaikio vartojimo produk-
tais).

Eilutés Stulpeliai

o Turinio, kuris suteikia tam tikros objektyvios informaci- |+  Retai

jos -Statistika, faktai, produkto charakteristikos . Da’nai

«  Mokomojo turinio, kuris skirtas jgyti Ziniy, supratimo
ir/ar jgidziy (pvz. kaip pasigaminti stala, kas yra OLED
technologija)

o Tokj turinj pasirenku
stebéti nuolat

o Pramoginio turinio (pvz. jkvepian¢iy produkto nau-
dojimo pavyzdziy (interjeras, automobiliy pravazumo
testai ir pan.)
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8. Nurodykite, kuriuose kanaluose ieskosite turinio priklausomai nuo jo vartojimo

intensyvumo.
Eilutés Stulpeliai
o Turinio, kurj noriu vartoti retai o Paieskos sistemose
o Turinio, kurj noriu vartoti daznai . Facebook
. Turinio, kurj noriu vartoti nuolat . Youtube

»  Instagram

e Vimeo

. Tik Tok

«  Konkrecios organizacijos interneto
svetainéje

o  DPinterest

o VRsiiuloma paieskos aplinka
o Wiki

o Blogai, Apzvalgos

. Kita
9. Ieskodamas turinio atiduosiu pirmenybe:
Eilutés Stulpeliai

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

Mokomojo turinio, kuris skirtas jgyti
Ziniy, supratimo ir/ar jgudziy (pvz.
kaip pasigaminti stalg, kas yra OLED
technologija)

Pramoginio turinio. (pvz. jkvepianciy
produkto naudojimo pavyzdziy (inter-
jeras, automobiliy pravazumo testai ir
pan.)

«  Turinys, kurj sitllo prekés Zenklas
(gamintojas)

o Turinys, kurj kuria kiti vartotojai

o Turinys, kurj kuria pardavéjas

. Turinys, kurj kuria nuomonés
formuotojai

o Turinys, kurj kuria tos srities ekspertai

. Kita
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10. Rades (-usi) mane dominantj turinj susietg su konkrec¢iu gamintoju (prekés zen-

klu) socialinése medijose ar kituose $altiniuose a$ nuspresiu apsilankyti tos orga-
nizacijos interneto svetainéje nes (jvertinkite svarba nuo 1 iki 5, kur vienas visiskai
nesvarbu, 5 labai svarbu):

Eilutés

Stulpeliai

Tikiuosi i$samesniy produkty apras§ymy
Tikiuosi lengvesnio nar§ymo

Tikiuosi papildomos informacijos
Tikiuosi pamatyti visg siitloma organi-
zacijos produkty spektra

Tikiuosi rasti produkto taikymo idéjy

Tikiuosi rasti susijusiy produkty pvz.
tinkanciy konkreéiam produktui priedy

Vertinimo skalé nuo 1 iki 5

11. Pakartotinai konkretaus prekés zenklo interneto svetainéje apsilankysiu, jeigu (pa-

zymékite svarbg nuo 1 iki 5, kur 1 - visi$kai nesvarbu, 5 - labai svarbu):

Eilutés

Stulpeliai

Rastas turinys buvo labai informatyvus

Rastas turinys turé¢jo didele mokomaja
verte (iSmokau kazkg naudingo)
Rastas turinys atitiko mano laisvalaikio
interesus (pvz. maisto gaminimo
receptai, augaly prieziara, automobiliy
priezitra ir pan.)

Turinys atitiko mano lakescius
Turinys buvo toks, kuriuo noréjosi
dalintis su draugais

Turinys buvo pateiktas smagia forma
(pvz. su humoru)

Turinys buvo interaktyvus (pvz. testas,
kambario i$planavimo simuliatorius ir
pan.)

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

Vertinimo skalé nuo 1 iki 5

12. Kokiu prietaisu dazniausiai naudojatés turinio (video, straipsniai, muzika, paveiks-
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liukai ir kt.) vartojimui?
a. I$manusis telefonas
b. Plansetinis kompiuteris



¢. Nesiojamas kompiuteris
d. Stacionarus kompiuteris
e. TV
f. VR akiniai
g. Kita
13. Koks jusy issilavinimas
a. Vidurinis
b. Aukstasis
c. Profesinis
d. Pagrindinis
e. Kita

14. Koks yra jusy amzius?

a. maziau nei 18

b. 18-24

c. 25-34

d. 35-44

e. 45-54

f. 55-64

g. 65 ir daugiau
15. Koka jusy 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-
Square®
Asymp.
Sig.
PETA2 N 336
Chi- 75,112
Square®
Asymp. ,000
Sig.
PETA3 N 336 336
Chi- 60,235 | 1,790
Square®
Asymp. ,000 ,181
Sig.
PETA4 N 336 336 336
Chi- 28,643 | 16,112 | 8,736
Square®
Asymp. ,000 ,000 ,003
Sig.
PETAS5 N 336 336 336 336
Chi- 22,891 | 21,333 | 12,467 |,598
Square®
Asymp. ,000 ,000 ,000 ,440
Sig.
PETA6 N 336 336 336 336 336
Chi- 50,313 | 5,007 ,736 3,500 8,760
Square®
Asymp. |,000 |,025 |,391 |,061 |,003
Sig.
PETA7 N 336 336 336 336 336 336
Chi- 20,963 | 28,533 | 15,611 |,935 ,040 158,285
Square®
Asymp. ,000 ,000 ,000 ,334 ,842 ,000
Sig.
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SOCT
Kintamasis | Rodiklis | PETA1 | PETA2 | PETA3 | PETA4 | PETA5 | PETA6 | PETA7
PETA1 N
Chi-
Square®

Asymp.
Sig.

Exact Sig.
(2-tailed)

PETA2 N 336

Chi- 89,388
Square®

Asymp. ,000
Sig.

Exact Sig.
(2-tailed)

PETA3 N 336 336

Chi- 86,959
Square®
Asymp. ,000
Sig.

1,000°
PETA4 N 336 336 336

Chi- 93,844
Square®

Asymp. ,000
Sig.
Exact Sig. ,678° ,503°
(2-tailed)
PETAS5 N 336 336 336 336

Chi- 89,907
Square®

Asymp. ,000
Sig.
Exact Sig. 1,000 | 1,000> | ,424°
(2-tailed)
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Kintamasis | Rodiklis | PETA1 | PETA2 | PETA3 | PETA4 | PETA5 | PETA6 | PETA7
PETA6 N 336 336 336 336 336
Chi- 81,675 ,321
Square®
Asymp. ,000 ,571
Sig.
Exact Sig. ,405° ,134° ,481°
(2-tailed)
PETA7 N 336 336 336 336 336 336
Chi- 91,457
Square®
Asymp. ,000
Sig.
Exact Sig. 1,000° 1,000° ,5230 1,000° | ,541°
(2-tailed)
SOCP
Kintamasis | Rodiklis | PETA1 | PETA2 | PETA3 | PETA4 | PETA5 | PETA6 | PETA7
PETA1 N
Chi-
Square®
Asymp.
Sig.
PETA2 N 336
Chi- 13,913
Square®
Asymp. ,000
Sig.
PETA3 N 336 336
Chi- 58,594 | 16,754
Square®
Asymp. ,000 ,000
Sig.
PETA4 N 336 336 336
Chi- 47,670 | 10,414 |,923
Square®
Asymp. ,000 ,001 ,337
Sig.
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PETA5 N 336 336 336 336
Chi- 70,833 [29,785 |2,250 7,314
Square®
Asymp. ,000 ,000 ,134 ,007
Sig.
PETA6 N 336 336 336 336 336
Chi- 57,943 |21,391 |,103 2,382 1,161
Square®
Asymp. ,000 ,000 ,749 ,123 ,281
Sig.
PETA7 N 336 336 336 336 336 336
Chi- 15,009 |,000 18,776 | 10,730 | 28,891 | 22,737
Square®
Asymp. ,000 1,000 ,000 ,001 ,000 ,000
Sig.
OIS
Kintamasis | Rodiklis | PETA1 | PETA2 | PETA3 | PETA4 | PETA5 | PETA6 | PETA7
PETA1 N
Chi-
Square®
Asymp.
Sig.
PETA2 N 336
Chi- 18,382
Square®
Asymp. ,000
Sig.
PETA3 N 336 336
Chi- 47,779 | 12,321
Square®
Asymp. ,000 ,000
Sig.
PETA4 N 336 336 336
Chi- 30,947 |3,821 | 3,111
Square®
Asymp. ,000 ,051 ,078
Sig.
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Kintamasis

Rodiklis

PETA1

PETA2

PETA3

PETA4

PETA5

PETA6

PETA7

PETAS5

N

336

336

336

336

Chi-
Square®

46,286

11,042

,047

2,161

Asymp.
Sig.

,000

,001

,828

,142

PETA6

N

336

336

336

336

336

Chi-
Square®

53,157

16,118

,110

4,836

,554

Asymp.
Sig.

,000

,000

,740

,028

457

PETA7

N

336

336

336

336

336

336

Chi-
Square®

70,779

33,720

6,776

16,181

8,679

4,938

Asymp.
Sig.

,000

,000

,009

,000

,003

,026

TSIS

Kintamasis

Rodiklis

PETA1

PETA2

PETA3

PETA4

PETA5

PETA6

PETA7

PETA1

N

Chi-
Square®

Asymp.
Sig.

Exact Sig.

(2-tailed)

PETA2

N

336

Chi-
Square®

Asymp.
Sig.

Exact Sig.

(2-tailed)

,093°

PETA3

N

336

336

Chi-
Square®

1,333

Asymp.
Sig.

,248

,815°
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Kintamasis

Rodiklis

PETA1

PETA2

PETA3

PETA4

PETA5

PETA6

PETA7

PETA4

N

336

336

336

Chi-
Square®

16,488

6,283

16,457

Asymp.
Sig.

,000

,012

,000

Exact Sig.
(2-tailed)

PETAS

N

336

336

336

336

Chi-
Square®

3,704

,029

4,891

Asymp.
Sig.

,054

,864

,027

Exact Sig.
(2-tailed)

,108¢

PETA6

N

336

336

336

336

336

Chi-
Square®

9,756

Asymp.
Sig.

,002

Exact Sig.
(2-tailed)

,286°

,690¢

,541¢

,424°

PETA7

N

336

336

336

336

336

336

Chi-
Square®

,038

8,205

,346

Asymp.
Sig.

,845

,004

,556

Exact Sig.
(2-tailed)

,210°

,405¢

1,000°

KPPP

Kintamasis

Rodiklis

PETA1

PETA2

PETA3

PETA4

PETA5

PETA6

PETA7

PETA1

N

Chi-Square®

Asymp. Sig.

Exact Sig.
(2-tailed)
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PETA2 N 336
Chi-Square®
Asymp. Sig.
Exact Sig. | ,754°
(2-tailed)

PETA3 N 336 336
Chi-Square® | 8,654 11,115
Asymp. Sig. | ,003 ,001

PETA4 N 336 336 336
Chi-Square® | 22,881 | 24,750 | 5,357
Asymp. Sig. | ,000 ,000 ,021
Exact Sig.
(2-tailed)

PETA5 N 336 336 336 336
Chi-Square® | 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-Square® ,250 7,521 29,785
Asymp. Sig. ,617 ,006 ,000
Exact Sig. ,023b ,003¢
(2-tailed)

PETA7 N 336 336 336 336 336 336
Chi-Square® 13,885 | 30,625 | 55,385
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000
Exact Sig. | ,344° ,625¢ ,000°

(2-tailed)




MYKOLO ROMERIO UNIVERSITETAS

Sigitas Davidavicius

VERSLO ORGANIZACIJU INTERNETO
SVETAINIU LANKYTOJU SRAUTO
MODELIAVIMAS JTRAUKIOSIOS RINKODAROS
KONTEKSTE

Daktaro disertacijos santrauka
Socialiniai mokslai, vadyba (S 003)

Vilnius, 2023

167



Mokslo daktaro disertacija rengta 2018 — 2023 metais Mykolo Romerio universi-
tete pagal Vytauto DiZiojo universitetui su Klaipédos universitetu, Mykolo Romerio
universitetu ir Vilniaus universitetu Lietuvos Respublikos §vietimo, mokslo ir sporto
ministro 2019 m. vasario 22 d. jsakymu Nr. V-160 suteiktg doktorantaros teise.

Mokslinis vadovas:
prof.dr. Tadas Limba (Mykolo Romerio universitetas, socialiniai mokslai, vadyba,
S003).

Mokslo daktaro disertacija ginama Vytauto Didziojo universiteto, Klaipédos uni-
versiteto, Mykolo Romerio universiteto ir Vilniaus universiteto Siauliy akademijos
vadybos mokslo krypties taryboje:

Pirmininkas:

prof. dr. Andrius Stasiukynas (Mykolo Romerio universitetas, socialiniai mokslai,
vadyba, S 003).

Nariai:

prof. dr. Vilma Atkocitniené (Vytauto DidZiojo universitetas, socialiniai mokslai,
vadyba, S 003);

prof. dr. Arvydas Petras Bakanauskas (Vytauto DidZiojo universitetas, socialiniai
mobkslai, vadyba, S 003);

prof. dr. Fernando Galindo (Zaragosa universitetas, Ispanijos Karalysté, teisé, S
001);

prof. dr. Ligita Simanskiené (Klaipédos universitetas, socialiniai mokslai, vadyba,
S 003).

Daktaro disertacija bus ginama vieSame Vadybos mokslo krypties tarybos posédy-
je 2023 m. rugséjo 21 d. 13 val. Mykolo Romerio universitete, I-414 auditorijoje.
Adresas: Ateities g. 20, Vilnius.

Daktaro disertacijos santrauka i$siysta 2023 m. rugpjucio 21 d.

Daktaro disertacija galima perziaréti Lietuvos nacionalinéje Martyno Mazvydo
bibliotekoje (Gedimino pr. 51, Vilnius), Klaipédos universiteto (K. Donelaic¢io a. 3,
Klaipéda), Mykolo Romerio universiteto (Ateities g. 20, Vilnius), Vilniaus universiteto
Siauliy akademijos (Vytauto g. 84, Siauliai), Vytauto Didziojo universiteto (K. Done-
lai¢io g. 52, Kaunas) bibliotekose.
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SIGITAS DAVIDAVICIUS

VERSLO ORGANIAZCIJU INTERNETO SVETAINIU LANKYTOJU
SRAUTO MODELIAVIMAS JTRAUKIOSIOS RINKODAROS
KONTEKSTE

SANTRAUKA

Temos aktualumas ir iStirtumo lygis. Skaitmeniniy technologijy ekspansija pa-
sizymi sparta ir nuolat atsirandancios naujos technologinés galimybés praplecia ir, su
jomis susijusiy, naujy reiskiniy, i$$ukiy ir kylan¢iy problemy spektra. Sie reiskiniai
ir problemos lemia nuolatiniy moksliniy tyrimy poreikj interneto arba skaitmeninés
rinkodaros srityje. Interneto ir jo teikiamy paslaugy naudojimas asmeniniais ar verslo
tikslais sparciai auga ir jau tapo viena svarbiausiy verslo organizacijy veiklos kryp¢iy.
Organizacijos naudoja interneta komunikacijos su vartotojais, tiekéjais, partneriais,
paslaugy teikimo, sandoriy sudarymo, produkto galimybiy i$plétimo, reklamos ir ki-
tais tikslais. Internetas tampa ne tik dar vienu komunikacijos kanalu, bet ir vertingu
organizacijai iStekliy $altiniy — prieinami duomenys leidzia daryti jvairias reikSmingas
jzvalgas, kas itin svarbu intensyvios konkurencijos salygomis.

Gausiai yra analizuojami daikty interneto santykis su rinkodara ir jo panaudojimo
galimybés (Nguyen & Simkin, 2017), duomeny apsaugos ir saugumo isstukiai (Ferrell,
2017; Limba et al., 2017; Martin & Murphy, 2017; Limba & Sidlauskas, 2018; Radanliev
et al,, 2018), komunikacija internete ( Karjaluoto et al. 2015; Shen et al. 2016; Key &
Czaplewski 2017), reklamos internete i$$tukiai ( Berman, 2013; Belanche et al., 2017;
Bierut et al,, 2017; S. Q. Liu & Mattila, 2017; Mirrokni & Nazerzadeh, 2017), taip pat
naujosios strateginés skaitmeninés rinkodaros tendencijos, tokios kaip pvz.: jtraukioji
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 jy
panaudojimo interneto rinkodaros tikslams aspektai (Davidavi¢iene & Davidavicius,
2014; Vida Davidaviciene 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 paieskos rinkodara (Ortiz-Cordova
& Jansen, 2012; Li et al., 2014; Gupta et al., 2016; Aswani et al., 2018; Kovalenko &
Kuzmenko, 2020)

Skaitmeniniy technologijy ekspansijos rezultate, ypatingg svarbg organizacijy
veikloje uzima skaitmeniné rinkodara, kurio paskirtis - naudoti internetu prieina-
mas paslaugas ir priemones, tokias kaip interneto svetainé, el. pastas, interaktyvio-
sios reklamos, socialinés medijos ir kt., organizacijos rinkodaros tikslais. Siy paslaugy
naudojimas sietinas su i§$ukiais kylanciais derinant konkrediy priemoniy teikiamas
galimybes su verslo organizacijy tikslais ir strateginiais sprendimais bei jy priémimu
ir valdant su tuo susijusius procesus. Tai lemia moksliniy tyrimy poreikj $ioje srityje.

Nepaisant interneto paslaugy gausos, interneto svetainé islieka viena svarbiausiy
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ir intensyviausiai naudojamy komunikacijos su vartotojais priemoniy ir skaitmeninés
rinkodaros jrankiy. Ji traktuojama kaip pagrindinis verslo organizacijos informacijos
sklaidos kanalas internete ir vienas i§ galutiniy saly¢io tasky vartotojo pirkimo ke-
lionéje. Visos kitos priemonés bei paslaugos, nepaisant jy individualios naudos, gali
bati naudojamos kaip vartotojy nukreipimo j verslo organizacijos interneto svetaine
$altiniai. Organizacijos dedamos pastangos j interneto svetainés kiirimg ir administra-
vimg, turinio kairimg ir atnaujinimg turéty buti naudingos uzZ jprasto supratimo riby:
kaip informacijos pateikimo vartotojams priemoné.

Interneto svetainé, kaip vienas pagrindiniy skaitmeninés rinkodaros jrankiy, taip
pat yra intensyviy moksliniy tyrimy objektas. Mokslininkus domina interneto svetai-
niy tobulinimo problemos ( Lagu et al., 2017; Sarlis et al., 2017; Chen, 2018), LEAD
rinkodara (Poyry et al., 2017; W.-L. Wang et al., 2018) ir i$$ukiai susije su interneto
svetainiy lankomumu. Lankomumo tyrimai apima tokius aspektus kaip: veiksniai da-
rantys jtaka interneto svetainés lankytojy srautui (Wolk & Theysohn, 2007; Madlendk
et al.,, 2015a; Chakrabortty & Jose, 2018; Shiller et al., 2018).

Itin reikSmingas verslo organizacijai, veikianciai konkurencijos salygomis, yra ge-
béjimas rinkti, analizuoti ir interpretuoti duomentis, siekiant jvertinti savo padétj rin-
koje ar sudaryti ateities prognozes, kuriomis remiantis galima buty rengti strateginius
ir taktinius sprendimus uztikrinancius organizacijos veiklos sékmeg. Verslo organiza-
cijos interneto svetainés lankomumo duomenys gali bati traktuojami kaip vertingas
isteklius, kurio tikslingas naudojimas gali sudaryti galimybes formuoti jvairias, su va-
dybos sprendimais susijusias, jzvalgas.

Bene prieinamiausi ir lengviausiai kaupiami, ntdienos salygomis, yra interneto
svetainés lankomumo duomenys. Interneto paslaugy industrija sitlo visg eile inter-
neto svetainés lankomumo stebéjimo jrankiy tokiy kaip pvz. Google Analytics, Piwik,
Clicky, Statcounter, Kissmetrics ir kt. Sie jrankiai pateikia jy naudotojams jvairaus is-
samumo statistines ataskaitas susijusias su vartotojy srautu (vartotojy kiekis per laiko
vienety), jo sudétimi (srauto $altiniai), dinamika, lankytojy proporcijomis (pvz.: seni
palyginti su naujais), su lankytojy elgsena svetainéje (pvz.: puslapiy perziaros per se-
sija, puslapiy perziuros eiliSkumas), demografiniais vartotojy rodikliais (amzZius, lytis,
pomégiai ir pan.) ir daugelj kity. Mokslininkai tyrinéja svetainés lankomumo duome-
ny panaudojimo galimybes vartotojy jtraukimo j e. mokymy sprendimus matavimui
(Gémez Chova et al., 2018), programinés jrangos tobulinimui (Garcia & Paiva, 2018).
Gvildenami interneto svetainés lankomumo analizés jrankiy pasirinkimo ypatumai
(Bekavac & Pranicevic, 2015), motyvai naudoti tam tikros rusies interneto svetaines
(Go et al,, 2016), interneto svetainés optimizavimo paieskos $altiniams su tikslu didin-
ti vartotojy srautg galimybés (S. Gupta et al., 2016). Taip pat mokslininkai analizuoja
apsilankymga kaip reiskinj ir ji klasifikuoja (Chakrabortty & Jose, 2018; Hoddkova et
al., 2011; Molla-Descals et al., 2014; Wolk & Theysohn, 2007). Reikia pabrézti, kad
vyrauja interneto svetainés lankomumo tyrimai vertinant kiekybine apsilankymy i3-
raiska, tradicinés (invazinés) rinkodaros kontekste, paliekant be démesio kokybine
lankytojy srauto israiska ir srauto susidarymo mechanizmus naujosios, jtraukiosios
rinkodaros kontekste, kas ir lemia $io disertacinio darbo problemos mokslinj naujuma
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- bus modeliuojama lankomumo kokybiné sudétis atsizvelgiant i vartotojy demons-
truojamas intencijas susijusias su turinio vartojimu ir kanaly pasirinkimu, sistemiskai
susiejant vartotojy elgsenos modelius su pagrindiniais jtraukiosios rinkodaros kom-
ponentais — turinio rinkodara, paieskos rinkodara ir rinkodarg socialinése medijose.

Iprasta manyti, kad interneto svetainés lankymo duomeny analizé yra skirta tik
interneto svetainés efektyvumo ir efektingumo vertinimui. Ta¢iau vartotojo apsilan-
kymo interneto svetainéje faktas, lankymosi intensyvumas, ar naujy ir sugriztanciy
lankytojy srauto proporcijos yra sudétingy strateginiy ir taktiniy sprendimy bei verslo
aplinkos situacijos rezultatas. Tad lankytojy srauto duomenys gali atspindéti visg eile
organizacijoje vykstanc¢iy procesy ir leisti juos jvertinti. Galimybé i§ srauto duomeny
suzinoti pvz. savo prekés zenklo Zinomumg sutaupyty organizacijoms lésy, nes galima
baty atsisakyti uzsakomuyjy tyrimuy, tokiy kaip apklausos, ir i§vengti kity, su tuo susi-
jusiy sunkumuy.

Vertinant vartotojo apsilankyma organizacijos interneto svetainéje kaip vadybos
sprendimy visumos rezultaty, galima daryti prielaida, kad vartotojy srauto sudéties
poky¢iai ir intensyvumo dinamika atspindi organizacijos situacija rinkoje, turimus i$-
teklius ir priimamus strateginius bei taktinius sprendimus ir gali buti prognozuojami
atsizvelgiant j siekiamus organizacijos tikslus.

Naujausios skaitmeninés rinkodaros kryptys, tokios kaip jtraukioji (angl. inbound)
rinkodara pagristos vartotojy demonstruojamy ketinimy, laisvo pasirinkimo svarba
ir pagarba vartotojo privaciai erdvei igyja vis didesnj pagreiti. Sios koncepcijos kerti-
nis akmuo yra turinio rinkodara, kur turinys vaidina kone svarbiausia vaidmenj pri-
traukiant ir iSlaikant vartotojus. Deja, truksta empiriniy tyrimy atskleidzian¢iy, kaip
jtraukiosios rinkodaros kontekste susidaro lankytojy srautas i verslo organizacijos in-
terneto svetaine.

Moksliné problema: kokie jtraukiosios rinkodaros sprendimai ir kaip lemia lan-
kytojy srauto susidaryma j verslo organizacijos interneto svetaine.

Mokslinio tyrimo objektas — verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy
srauto susidarymas.

Disertacinio darbo tikslas —nustatyti jtraukiosios rinkodaros sprendimus vei-
kiancius verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymag ir sufor-
muoti procesus paai$kinantj modelj.

Siekiant tikslo disertaciniame darbe sprendziami tokie uzdaviniai:

1. Atlikti teorinj, interneto svetainés lankomumo ir vartotojy elgsenos, santykio su
jtraukiosios rinkodaros sprendimais, tyrima, identifikuojant elgsenos modeliy rysj
su verslo organizacijos interneto svetainés lankomumu.

2. Teoriniy tyrimu pagrindu parengti koncepcinj modelj pristatantj galimus verslo
organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo ir priklausomybés
nuo jtraukiosios rinkodaros sprendimy rysius.

3. Parengti empirinio tyrimo, skirto validuoti suformuotg teorinj verslo organizacijos
interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo modelj, metodika.

4. Vadovaujantis metodikoje numatytomis procediiromis empiriskai jvertinti verslo
organizacijos vartotojy srauto susidarymo ypatumus, tyrimo rezultaty pagrindu
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patikslinti verslo organizacijos vartotojy srauto susidarymo jtraukiosios rinkoda-
ros kontekste modelj.

Ginamieji teiginiai

1. Sparciai plétojantis elektroninei prekybai bei elektroninei rinkodarai verslo organi-
zacijos interneto svetainés lankytojy srauto modeliavimas tampa svarbiu aspektu,
o verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymui jtakos turi
vartotojo patiriamas turinio deficitas, vartotojy suvokiama siekiamo turinio pa-
skirtis ir turinio formato preferencijos.

2. Sukurta verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo tyri-
mo metodika tinkama ilgo vartojimo produkty atvejams vertinti ir interneto sve-
tainés lankytojy srautui modeliuoti jtraukiosios rinkodaros kontekste.

3. Sukurtas verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo mo-
delis jtraukiosios rinkodaros kontekste uztikrina kompleksinj lankytojy srauto su-
sidarymo supratimg ir yra universalus.

Disertacinio tyrimo loginé struktiira ir tyrimo metodai

Pirmoje disertacijos dalyje pateikiama i§sami verslo organizacijos interneto sveti-
nés srauto formavimo teoriniy prielaidy jtraukiosios rinkodaros kontekste analizé, at-
skleidziant esminius vartotojy elgseng ir sprendimus lemiancius veiksnius, jy santykj
ir pobudj priklausomai nuo buvimo tam tikruose pirkimo etapuose, o taip pat srauto
formavimo priemones ir sprendimus. Nagrinéjami pirmoje dalyje elementai, teorijos
ir sprendimai sudaré prielaidas koncepcinio verslo organizacijos interneto svetainés
lankytojy srauto modelio suformavimui. Apibendrinus moksliniy tyrimy ir pastarojo
laikotarpio publikacijy analizés rezultatus pristatomas suformuotas koncepcinis mo-
delis jtraukiosios rinkodaros kontekste, pristatomos jo konstrukty tarpusavio sasajos.

Antrojoje disertacinio darbo dalyje pristatoma empirinio tyrimo metodologija,
kuria vadovaujantis tikrinamos konceptualaus verslo organizacijos interneto svetainés
srauto modelio konstrukty sgsajos, argumentuojama misriy metody taikymo logika ir
principai (kokybinis ir kiekybinis tyrimas), naudojami tyrimo instrumentai. Kokybi-
nio tyrimo metu (grupinis interviu) i$§gryninama respondentams suvokiama terminija
ir klausimy pateikimo stilistika, $iais rezultatais grindziamas vélesnis kiekybinis tyri-
mas (apklausa).

Trecioje disertacijos dalyje analizuojami empirinio tyrimo duomenys, kurie atsklei-
dzia vartotojy elgsena, jy virsma svetainés lankytojais, jsitraukimas bei preferencijos.
Ivertinus gautus rezultatus, patvirtinamos iskeltos hipotezés (naudojami x? Friedman,
Cochrans Q, McNemars ir Wilkoxon testai), validuojamas ir patikslinamas modelis.

Mokslinis darbo naujumas ir teorinis reik§Smingumas

o Remiantis mokslinés literatiiros analize, sudarytas teoriskai pagrjstas vers-
lo organizacijos interneto svetainés srauto jtraukiosios rinkodaros kontekste
modelis, sistemiskai pagrindZiantis vartotojy preferencijas lemianciy veiksniy,
vartotojy nar$ymo jprociy bei elgsenos modeliy tarpusavio sgsajas. Empiriskai
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patikslintas verslo organizacijos interneto svetainés srauto modelis uztikrina
kompleksinj lankytojy srauto susidarymo supratima.

« Atliktas disertacinis tyrimas praplecia vartotojy elgsenos teorija, suteikia Ziniy
apie veiksnius, lemiancius vartotojy nar§ymo preferencijas ir sprendimus nule-
miancius rinkodaros veiksmus, i$grynintas vartotojy patiriamo turinio deficito
fenomenas jtraukiosios rinkodaros kontekste. Susistemintos zinios apie veiks-
nius, lemiancius vartotojy nar§ymo preferencijas ir juos nulemiancius rinkoda-
ros sprendimus praplecia teorines jzvalgas apie vartotojy elgsena elektroninéje
erdvéje ir elgsenos modeliavimui bei valdymui tinkamas priemones.

 Disertacinis tyrimas prisidéjo prie gilesnio jtraukiosios rinkodaros ir turinio
rinkodaros supratimo ir papildé $ias teorijas ziniomis, susijusiomis su turinio
poreikio kilmés problema, suvokiamos turinio vertés jtaka bei lukescio turinio
atzvilgiu susiformavimu, turinio poreikio atpazinimo etape.

« Gauti rezultatai gali buti naudojami plétojant mokslinius tyrimus vartotojy elg-
senos elektroninéje erdvéje srityje.

Praktinis darbo reik§mingumas.

Pasitlytasis verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto modelis pa-
sizymi praktine verte ir gali buti taikomas organizacijy sprendimo priémimo procese,
siekiant efektyvesniy sprendimo jtraukiosios rinkodaros kontekste. Suprasdami turi-
nio vartojimo specifika isreik$ta per modelyje pristatomus turinio vartojimo etapus
bei tuose etapuose vykstancius procesus bei vartotojy preferencijas, verslo organiza-
cijy specialistams modelis suteikia galimybe konstruoti turinio pateikimo vartoto-
jams ekosistemas, geriausiai atliepiancias vartotojy poreikius ir nukreipiancias jas j
organizacijos interneto svetaine. Pazymeétina, kad modelis padeda suprasti tiek naujy
vartotojy apsilankymo organizacijos interneto svetainéje priezastis ir specifika, tiek
pakartotinai apsilankanciy lankytojy elgsenos modelius ir paskatas. Modelis leidzia
numatyti kokiomis funkcijomis pasiZzymintis turinys turi buti sitflomas vartotojams at-
sizvelgiant i jy buvima konkrec¢iame sprendimo pirkti etape, kokio formato ir kokiuose
kanaluose pateikiamas turinys turi dominuoti.

Tyrimo apribojimai.

Ateityje plétojant tyrimus verslo organizacijos interneto svetainés srauto modelia-
vimo klausimu ir siekiant kompleksiskesnio fenomeno pazinimo galima baty tyrinéti
invazinés rinkodaros sprendimy poveikj, kadangi jis nebuvo vertintas disertaciniame
tyrime.

Taip pat atkreiptinas démesys j turinio deficito atpazinimo specifika, kas disertaci-
nio tyrimo metu nebuvo detalizuojama. Tai yra konkrets i§$tkiai su kuriais susiduria
vartotojas kiekviename sprendimo pirkti etape ir kurie lemia konkrecius turinio porei-
kius. Si sritis leisty identifikuoti temy visumg dar labiau pagilinant vartotojy elgsenos
pazinimg.

Pazymeétina tai, kad tyrimas atliktas ilgo vartojimo produkty kontekste nei$skiriant
konkrecios industrijos, kas, viena vertus, leidzia daryti prielaids, jog tyrimo rezultatai
gali buti taikomi visy ilgo vartojimo produkty industrijy atvejais, kitg vertus, tyrimo
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metu gali bati neatsizvelgta j kurios nors industrijos specifika.

Disertacijos apimtis. Disertacinio darbo apimtis be priedy - 152 puslapiai. Jame
pateikta 22 paveikslas, 61 lentelé ir 3 priedai. Disertacijoje naudojami 244 literatairos
$altiniai.

Disertacinio tyrimo rezultaty aprobavimas ir sklaida. Su disertacijos tema su-
sijusiy tyrimy aprobavimas ir sklaida vyko disertacijos autoriui skaitant pranesimus
dvejose tarptautinése mokslinése konferencijose: ,, Business and Management 20225
ir pranesimas tarptautiniame simpoziume ,Intellectual Economics, Management and
Education 2018°

Su disertacijos tema susijusiy tyrimy rezultatai publikuoti 2 mokslo Zurnaluose
(Davidavi¢ius & Limba 2022a, Davidavi¢iené & Davidavi¢ius 2022), 1 straipsnis kon-
ferencijos medziagoje (Davidavicius & Limba 2022b).
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1 VERSLO ORGANIZACIJOS INTERNETO SVETAINES LANKYTOJU
SRAUTO MODELIO TEORINIS PAGRINDIMAS

Ivertinus teorines, jtraukiosios rinkodaros, organizacijos interneto svetainés lan-
komumo ir vartotojo elgsenos ypatybiy, iSreiksty per sprendimo pirkti modelio eta-
pus, sasajas, pateikiama integruota, vartotojo sprendimo pirkti modelio ir jtraukiosios
rinkodaros komponenty sistema, atvaizduojanti pagrindinius sisteminius ry$ius tarp
organizacijos priimamy sprendimy susijusiy su jtraukiosios rinkodaros realizavimu,
vienoje puséje, ir vartotojy srauto susidarymo neapibréZtumais, jtraukiosios rinkoda-
ros kontekste, vartotojui bunant viename i§ sprendimo pirkti etapy. Neapibréztumy
visuma sudaro vartotojo sprendimai sietini su turinio paie$kos ir vartojimo kanaly
pasirinkimais, atsizvelgiant i situacijas apibréziamas per turinio poreikio atsiradima
lemiancius veiksnius ir vartotojy santykj su organizacija. Taigi, lankytojy srauto su-
sidarymas gali buti paaiskintas i§sprendus minétus neapibréztumus. Teoriniy studijy
pagrindu suformuota sistema parodo nagrinéjamo klausimo kompleksiskumg ir sude-
tinguma. Siekiant i$gryninti ir tyrimu pagrjsti egzistuojancius rysius, jy svarbg bei tuo
sudaryti prielaidas sprendimy formavimui modeliuojant lankytojy srauta, sekanciais
zingsniais iSgryninamas sistemos tyrimy laukas grupuojant tiriamuosius reiskinius ir
elementus.

Grupavimas atliekamas, teoriniy tyrimy pagrindu, identifikuotus jtraukiosios ir
turinio rinkodaros elementus tokius kaip - turinio paskirtis, baziné turinio forma,
turinio forma, turinio karéjas, turinio paskirstymo kanalai ir kt. vertinant kaip gali-
my vartotojy pasirinkimy ar preferencijy alternatyvas ir priskiriant jas tam tikriems
vartotojy priimamiems sprendimams, tokiu badu atskleidziant vartotojy sprendimy
visuma nuo turinio poreikio identifikavimo iki turinio vertinimo. Tai leido suformuoti
numatomus, sprendimy susijusiy su turinio poreikio tenkinimu, etapus:

Turinio deficito identifikavimas;

Turinio paskirties identifikavimas;

Turinio pagal kiiréjg pasirinkimas;

Turinio formos pasirinkimas;

Turinio medijos pasirinkimas;

Turinio vartojimo daznumas;

Turinio paies$kos kanalo pasirinkimas;

Turinio vartojimo kanalo pasirinkimas;

Turinio vertinimas.

Nepaisant jvardinty etapy, kur logiSkai pirmasis etapas yra turinio deficito identi-
fikavimas, o paskutinysis - turinio vertinimas, lieka neaiskus $iy etapy eiliskumas bei
veiksniy, i$reiksy vartotojo buvimo tam tikrame gyvavimo ciklo ir sprendimo priémi-
mo proceso etape, jtaka kiekvienam $iy pasirinkimy. Jvertinus, kad tokie pasirinkimai
kaip turinio pasirinkimas pagal kuréjg, turinio formos pasirinkimas, turinio medijos
pasirinkimas ar turinio vartojimo daznumas, néra trunkanciy svarstymy rezultatas ir
yra turinio savybés, galima tarti, kad tai grei¢iau vartotojo demonstruojamos prefe-
rencijos turinio atzvilgiu. Tad jas galima jvardinti kaip turinio poreikio dimensijas ir
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priskirti vienam etapui t.y. turinio poreikio susiformavimui.

Tokiu bidu gaunami 4 pagrindiniai interneto svetainés lankytojy srauto susidary-
mo etapai:

1. Turinio deficito idenfifikavimas
2. Turinio poreikio susiformavimas
3. Turinio paieska ir vartojimas

4. Turinio vertinimas

Pabréztina, kad turinio paieskos ir vartojimo etapuose, kaip viena i§ kanalo pasi-
rinkimo galimybiy realizuojamas ir vartotojo apsilankymas interneto svetainéje.

Taip pat kyla klausimai, kuriais atvejais vartotojai sieks firmos generuojamo turi-
nio ir vartotojy generuojamo turinio, bei kaip rinksis kanalus informacijos paieskai
— ar turinio formato preferencijos lemia kanalo, turinio paieskai (paieskos sistemos,
socialinés medijos, konkrecios firmos interneto svetainé), pasirinkima. Taigi atsaky-
mai j $iuos klausimus leisty atskleisti lankytojy srauto formavimosi mechanizma pa-
remta vartotojy sprendimuy, susijusiy su turinio poreikio nuo jo atsiradimo momento
iki patenkinimo, visuma.

Itraukiosios rinkodaros kontekste interneto svetainés vartotojy srautas sietinas ne
tiek su kiekybine lankomumo i$raigka, kiek su kokybine t.y. pritraukiamy lankytojy
atitikimas tikslinés auditorijos poZymiams ir suplanuoto atsako vykdymu, tad srauto
susidarymo mechanizmas turi apimti visas taktines jtraukiosios rinkodaros veiklas ir
atskleisti veiksnius lemiancius vartotojy sprendimus, susijusius su turinio vartojimu.

Lankytojy srautas j organizacijos interneto svetaine susidaro lankytojams priimant
visg eile sprendimy susijusiu su turinio paieska ir vartojimu. Lankytojy srauto susida-
rymo mechanizmas reprezentuoja ne tik interneto svetainés lankomuma, bet ir srau-
to pasiskirstymo galimybes jvairiais turinio pateikimo kanalais, tad apsisprendimas
apsilankyti organizacijos interneto svetainéje yra tik vienas i§ galimy varianty, turint
omeny visg organizacijos ir jos konkurenty buvimo internete sprendimy visuma.

Turinio poreikis nusakomas keliomis dimensijomis: turinio paskirtimi - informa-
cinis, pramoginis, mokomasis, funkcinis, vartotojo turinio formos preferencijomis is-
reik$tomis per bazines turinio formas - video, vaizdas, garsas, mirus ir interaktyvus,
bei turinio karéjg - vartotojy kuriamas turinys, prekés zenklo ar pardavéjo kuriamas
turinys. Teorizuojant apie vartotojo suvokiamo turinio poreikio daugiadimensisku-
ma negalima i§vengti prielaidos, kad vartotojas siekia lengviausiai prieinamo turinio,
kas lemia dar vienos dimensijos - turinio prieinamumo, jvedimo butinybe. Turinio
prieinamumas ¢ia suprantamas kaip turinio savybé buti surastu jdedant maziausiai
pastangy. Apibréziant turinio poreikj svarbus gali buti ir vartotojo siekiamas turinio
vartojimo daznumas - daznai, retai, nuolat.

Pakartotinj apsilankyma verslo organizacijos interneto svetainéje, taikant jtrau-
kiosios rinkodaros strategija, gali lemti suvokta turinio verté, paskutiniame lankytojy
srauto susidarymo etape — turinio vertinimas, ir buvimas tam tikrame santykiy su
organizacija etape. Reikia pazyméti, kad turinio poreikis gali bati salygojamas ir san-
tykiy su organizacija, taciau $iame modelyje jis neanalizuojamas.

Modelis grindziamas prielaida, kad varancioji jtraukiosios rinkodaros jéga yra
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turinys ir organizacijos kliento arba potencialaus kliento turinio vartojimas priklauso
nuo to, kiek turinys atitinka vartotojo poreikj. Savo ruoztu, su prekés Zenklu susijusio
turinio poreikis yra apsprendziamas vartotojo buvimo tam tikrame pirkimo modelio
etape. Ir organizacijos uzduotis - ta poreikj tenkinti. Turinio poreikis gali bati apiba-
dinamas kaip vartotojo siekis spresti informacijos ar Ziniy deficito problema. Taigi tu-
rinys, kurio reikia vartotojui, gali bati apibudintas per turinio temg ir turinio paskirtj
pvz.: vartotojas gali siekti mokomosios informacijos, kaip teisingai naudotis produkty.
Tokiu atveju turinio paskirtis - mokomasis, tema - produkto naudojimo ypatybés.
Zinoma, gali skirtis vartotojo siekiamas turinio formatas, priklausantis nuo vartotojo
preferencijy, kurios, savo ruoztu, gali priklausyti nuo vartotojo jprociy, patogumo ir
kt. Pvz.: tikétina, kad ieSkodamas produkto specifikacijy, vartotojas gali atiduoti pir-
menybe tekstiniam turinio formatui, o ie$kodamas produkto naudojimo instrukcijy
- video formatui, ta¢iau $iy tendencijy, pagrjsty empiriniais tyrimais, teorinio tyrimo
metu identifikuoti nepavyko ir tai yra sprestinas mokslinis neapibréztumas.
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2 VERSLO ORGANIZACIJU INTERNETO SVETAINIU LANKYTOJU
SRAUTO MODELIO JTRAUKIOSIOS RINKODAROS KONTEKSTE
VALIDAVIMO METODOLOGIJA

Apibrézus verslo organizacijy interneto svetainiy lankytojy srauto modeliavimo
tyrimo kontekstg, detalizuojamas tyrimo modelis ir tyrimo metodika.

Empirinio tyrimo tikslas — koncepcinio verslo organizacijy interneto svetainés
lankytojy srauto susidarymo modelio testavimas, identifikuojant tarpusavio rysius
tarp modelio elementy jvairiose srauto susidarymo etapuose.

Tyrimo objektas — verslo organizacijy interneto svetainiy lankytojy srauto susida-
rymo mechanizmas.

Verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo tyrimo mo-
delis parengtas koncepcinio modelio, pristatyto pirmojoje darbo dalyje, pagrindu.
Modelj sudaro interneto svetainés srauto susidarymo etapai, kuriuose pasiskirste jvai-
riy vartotojy bukliy, situacijy ir sprendimy visuma sudaranti modelio elementus. Tarp
$iy elementy esantys rysiai pagrijsti teorinio tyrimo metu.

Tiriamajame modelyje rysiai tarp elementy reprezentuoja iskeltas mokslines hi-
potezes.

Atlikus i$samig mokslinés literattiros analize bei pritaikius sisteminj poziarj j var-
totojy srauto susiformavimo mechanizmga per sprendimy, susijusiy su turinio poreikiy
ir vartojimy, prizme suformuluotos. Siekiant patikrinti koncepcinj modelj iSkelta eilé
hipoteziy:

H1 - vartotojy buvimas konkrec¢iame sprendimo pirkti priémimo etape lemia sie-
kiamo turinio paskirtj;

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

H3 - turinio paskirtis lemia turinio karéjo preferencijas;

H4 - turinio paskirtis lemia turinio vartojimo intensyvuma;

H5 - turinio prieinamumas daro jtakg turinio formos preferencijoms;

H6 - turinio paieskos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo turinio for-
mato preferencijy;

H?7 - turinio paie$kos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo turinio varto-
jimo intensyvumo;

H8 - turinio paieskos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo turinio priei-
namumo;

H9 - organizacijos interneto svetainés kaip turinio paieskos kanalo pasirinkimas
priklauso nuo vartotjy lojalumo organizacijai lygio;

H10 - turinio paieskos/vartojimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo buvimo kon-
krec¢iame sprendimo pirkti priémimo etape;

H11 - vartotojui vartojant su prekés zenklu susietg turinj kitame nei organizaci-
jos interneto svetainé kanale, apsilankyma interneto svetainéje lemia turinio - prekés
zenklo susietumai;
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H12 - pakartotinis apsilankymas priklauso nuo suvoktos vartoto turinio vertés.

Tikrinant $ias hipotezes siekiama pagrjsti modelio konstrukty tarpusavio sgsajas.
Tiriamos vartotojy buvimo skirtingose situacijose, reprezentuojamuose sprendimo
pirkti priémimo etapy ir vartotojy santykiy su organizacija modeliy etapais, poveikj
turinio poreikio susiformavimui ir turinio paieskos ir vartojimo kanalo pasirinkimui,
tiriamos nustatyty vartotojo poreikio elementy tarpusavio sgveikos ir ty elementy po-
veikis turinio vartojimo ir paieskos kanaly pasirinkimui, turinio poveikis apsilanky-
mui interneto svetainéje, o taip pat tiriamas turinio vertinimo poveikis pakartotinam
vartotojy apsilankymui verslo organizacijos interneto svetainéje.

Pirmame etape vykdomas paieskos sistemy ir socialiniy medijy populiarumo ir
funkcijy tyrimas, siekiant identifikuoti tyrimo laikotarpiu aktualius soc medijy ir
paieskos sistemy funkcionalumus ir galimybes, susijusius su turinio paieska, stebé-
jimu, dalinimusi, saveikomis ir vartojimu bei galima jtakg turinio pateikimo formai.
Tyrimo metu i$gryninti elementai naudojami-vystant diskusija grupinio interviu metu
bei sudarant apklausos anketa. Tiriamieji socialiniy medijy funkcionalumy aspektai:
turinio karimo funkcionalumai, turinio pateikimo funkcionalumai, sgveikos su turi-
nio funkcionalumai, turinio paie$kos funkcionalumai, dalinimosi turiniu funkciona-
lumai. Tiriamieji paieskos sistemy aspektai: paieskos pagal turinio forma funkciona-
lumai, rezultaty filtravimo funkcionalumai, paie$kos tinkinimas.

Antrame etape vykdoma grupinio interviu tyrimas. Jis atliekamas siekiant gauti
kokybiniy jzvalgy susijusiy su vartotojy elgsenos ypatybémis, tokiy kaip: turinio de-
ficito identifikavimo ypatybés kiekviename sprendimo pirkti etape, elgsenos ypaty-
bés turinio paieskos etape, elgsenos ypatybés turinio vartojimo etape, respondentams
priimtinos ir suvokiamos tyrimo terminologijos nustatymas, turinio, kaip i$orinio dir-
giklio, poveikis poreikio identifikavimui, prekés Zenklo ir turinio susietumo poveikis
vartotojo suvokimui ir sprendimams lankytis organizacijos interneto svetainéje. Sios
kokybinés jzvalgos bus panaudotos sudarant detalizuotg apklausos anketa.

Tre¢iame etape vykdoma apklausa, kuri naudojama siekiant kiekybiskai jvertinti
priimamy sprendimy proporcijas populiacijoje ir turinio paieskos, vartojimo ir for-
mos preferencijy tendencijas bei sgsajas. Pirmiausiai atliekamas vartotojy preferencijy
demonstruojamy turinio formos, turinio paieskos ir vartojimo kanalo atzvilgiu tyri-
mas. Preferencijy priklausomybés nuo pries tai buvusio sprendimo sudarys pagrinda
interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo modelio konstravimui.

Ketvirtame etape atliekamas hipoteziy tikrinimas. Tikrinant iSkeltas hipotezes sie-
kiama identifikuoti veiksnius lemiancius vartotojy pasirinkimus kiekviename turinio
vartojimo etape iki sprendimo lankytis konkrecios organizacijos interneto svetainéje.
Hipoteziy tikrinimui naudojami ?, Friedman, Cochran’s Q, McNemars ir Wilkoxon
testai.
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3 VERSLO ORGANIZACIJOS INTERNETO SVETAINES LANKYTOJU
SRAUTO MODELIAVIMAS

Verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto jtraukiosios rinkodaros
kontekste modelio tyrimo rezultatai parodé, kad (zr. 1 lentelé) beveik visos iskeltos
hipotezés pasitvirtino ar pasitvirtino i§ dalies, i$skyrus hipotezes H5 ir H9 sietinas su
turinio prieinamumo konstrukto sgsajomis ir turinio formato i§ sprendimo lankytis
turinio pateikimo kanaluose konstruktais.

1 lentelé. Hipoteziy tikrinimo suvestine.

Hipoteze Statusas

H1 Patvirtinta

H2 Patvirtinta

H3 Patvirtinta

H4 Patvirtinta i§ dalies
H5 Nepatvirtinta

Heé Patvirtinta

H7 Patvirtinta

H8 Nepatvirtinta

H9 Patvirtinta

H10 Patvirtinta

H11 Patvirtinta

HI2 Patvirtinta i$ dalies

Atsizvelgiant j gautus rezultatus siilomas patikslintas verslo organizacijos inter-
neto svetainés lankytojy srauto modelis (zr. 1 pav.). I§ teorinio modelio eliminuotas
turinio prieinamumas kaip turinio poreikio formavimosi dimensija. Modelyje islieka
keturi etapai (atskirti pilkomis linijomis, rysiai tarp poveikj srauto formavimuisi j or-
ganizacijos interneto svetainé turinc¢iy elementy pazyméti mélynomis rodyklémis, o
dalinj poveikj turintys elementai mélynomis punktyrinémis rodyklémis):

1. Turinio deficito identifikavimas. Verslo organizacijos interneto svetainés lankyto-
ju srauto susidarymo pagrindas yra vartotojy sprendimo pirkti priémimo elgsena
kai patirdamas turinio deficitg vartotojas visada yra viename i$ sprendimo pirkti
priémimo etapy ir santykiy su organizacija etapy. Patiriamas turinio deficitas yra
unikalus kiekviename sprendimo pirkti priémimo etape.

2. Turinio poreikio susiformavimas. Turinio formos (video, vaizdas, garsas, misrus
ir interaktyvus) preferencijos priklauso nuo vartotojo suvokiamos turinio paskirties
(informacinis, pramoginis, mokomasis, funkcinis). O turinio paskirtis lemia turi-
nio kiiréjo preferencijas, t.y. vartotojy kuriamas turinys, prekés zZenklo ar pardavéjo
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kuriamas turinys. Tuo tarpu turinio paskirtis tik dalinai veikia turinio vartojimo

intensyvumg.

3. Turinio paieska ir vartojimas. Turinio paie$kos ir vartojimo kanaly pasirinkima
gali lemti ir vartotojo buvimas tam tikrame santykiy su organizacijg etape ir bu-
vimas konkrec¢iame sprendimo pirkti etape. Svarbu tai, kad turinio paieskos/varto-
jimo kanalo pasirinkimas priklauso nuo turinio formato preferencijy ir nuo turinio
vartojimo intensyvumo. Pazymétina, kad turinio prieinamumas preferencijoms ir
srautui jtakos neturi. Tadiau organizacijos interneto svetainés kaip turinio paieskos
kanalo pasirinkimas priklauso nuo vartotojy lojalumo organizacijai lygio bei buvimo
konkreciame sprendimo pirkti priémimo etape. vartotojui vartojant su prekés Zenklu
susietq turinj kitame nei organizacijos interneto svetainé kanale, apsilankymg inter-
neto svetainéje lemia turinio - prekés Zenklo susietumai su tuo turiniu.

4. Turinio vertinimas. Pakartotinj apsilankyma verslo organizacijos interneto svetai-
néje, taikant jtraukiosios rinkodaros strategija, dalinai lemia suvokta turinio verté.
Reikia pazyméti, kad turinio poreikis gali buti salygojamas ir santykiy su organiza-
cija, taciau Siame tyrime jis nebuvo analizuojamas.

Verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo modelis
jtraukiosios rinkodaros kontekste uztikrina kompleksinj lankytojy srauto susidary-
mo supratimg. Modelio rezultatas yra unikalus, nes kompleksi$kai nagrinéja rysius
pradedant turinio vartojimo etapais ir baigiant sisteminiais rysiais ir dimensijomis
apibrézianciomis turinio poreikj. Siame kontekste anks¢iau tyrimai nebuvo vykdyti,
tyréjai orientuodavo tiriamuosius klausimus vieno konkretaus fenomeno analizei ir
nesiorientavo  visy teorijy vienu kartu sinteze. Tuo tarpu disertacijoje konstruojant
modelj tarpusavyje integruotos jvairios teorijos, tokios kaip vartotojy elgsenos teorija,
turinio vertés teorija, reklamos vertés teorija ir kitos. Rezultate yra paaigkinta vartotojo
apsilankymo verslo organizacijos interneto svetainéje, tiek pirmo tiek pakartotinio,
eiga. Pradedant nuo veiksniy skatinan¢iy vartotojy aktyvumg turinio paieskos ir var-
tojimo kontekste iki veiksniy lemian¢iy sprendima lankytis interneto svetainéje palie-
kant kitus konkrecios organizacijos turinio pateikimo ekosistemos kanalus. Vienas i$
i$$ukiy buvo identifikuoti turinio poreikj skatinancius $altinius. Tyrimas atskleidé, kad
prapléstas 6 pakopy sprendimo pirkti priémimo modelis tinka jvertinti vartotojams
iSkylantj turinio poreikj iSreikstg dimensijomis apimanc¢iomis turinio paskirtj, turinio
formata, turinio karéjg, turinio vartojimo intensyvuma. Taip pat buvo nustatyta, kad
budami konkrec¢iame sprendimo pirkti etape vartotojai patiria turinio deficitg susijusj
su skirtingomis turinio funkcijomis, suprantamomis kaip turinio paskirtis. Turinio
funkcijos apibréztos pasitelkiant vertés teorijas, kuriy analizés metu buvo i$grynintos
penkios tyrimo metu naudotos funkcijos. Pabréztina, kad pirkimo sprendimo priémi-
mo modelis identifikuojant turinio poreikj turi buti adaptuojamas eliminuojant spren-
dimo priémimo pakopa, kadangi jj suprantama kaip alternatyvy vertinimo dalis, bei
skaidant informacijos paieskos pakopa j dvi skirtingas situacijas reprezentuojancias
dalis.

Disertacinis tyrimas prisidéjo prie gilesnio jtraukiosios rinkodaros ir turinio rin-
kodaros supratimo ir papildé $ias teorijas ziniomis, susijusiomis su turinio poreikio
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kilmés problema, suvokiamos turinio vertés jtaka bei likes¢io turinio atzvilgiu susi-
formavimu, turinio poreikio atpazinimo etape.

1. pav. Patikslintas verslo organizacijos interneto svetaineés lankytojy srauto susidarymo modelis
jtraukiosios rinkodaros kontekste.
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ISVADOS

Sparciai plétojantis elektroninei prekybai bei elektroninei rinkodarai verslo organi-
zacijos interneto svetainés lankytojy srauto modeliavimas tampa svarbiu aspektu,
o verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymui jtakos turi
vartotojo patiriamas turinio deficitas, vartotojy suvokiama siekiamo turinio paskir-
tis ir turinio formato preferencijos. Atlikus verslo organizacijy interneto svetainiy
lankytojy srauto modeliavimo teoriniy aspekty analize identifikuotos pagrindinés
interneto svetainés lankytojy srauto sudedamosios dalys sudarancios lankomumo
visumg - nauji lankytojai ir sugrjztantys lankytojai, o taip pat lankytojy srauto cha-
rakteristikos — apsilankymy kiekis, kokybé ir apsilankymo kaina. Pabréztina, kad
moksliniai tyrimai susij¢ su interneto svetainés lankomumu dazniausiai analizuoja
kiekybine srauto charakteristikg ir retais atvejais palie¢iamos srauto kokybé ir kai-
na, kas palieka i$$aukia tyrimy susijusiy su $iais lankomumo parametrais, poreikj.
Skirtumy tarp invazinés ir jtraukiosios rinkodaros analizé parodé, kad jtraukiosios
rinkodaros strategija, orientuota j neinvazinius rinkodaros sprendimus ir leidzia
efektyviau nutaikyti komunikacija i tikslinius vartotojus ir priderinti ja prie var-
totojy poreikiy. Atsizvelgiant i tai interneto svetainés lankytojy srauto modeliavi-
ma tikslinga atlikti Sios strategijos kontekste. Nustatytos pagrindinés jtraukiosios
rinkodaros taktinés veiklos: turinio rinkodara, rinkodara socialinése medijose ir
paieskos rinkodara. I$samesné turinio rinkodaros, kaip pagrindinio jtraukiosios
rinkodaros komponento, analizés metu identifikuotas turinio formy klasifikacijos
mokslinéje literatairoje trakumas.

Tiriant vartotojy elgsenos ypatybes, analizuoti tiek klasikiniai, tiek $iuolaikiniai,
tiek skaitmeniniai rinkodarai adaptuoti elgsenos modeliai. Interneto svetainés
modeliavimo problemy sprendimui pasirinktas prapléstas penkiy pakopy pirkimo
sprendimo priémimo modelis, reprezentuojantis racionalig vartotojo sprendimo
pirkti eiga. Daroma prielaida, kad kiekviename sprendimo pirkti etape, patirdamas
turinio deficita, vartotojas demonstruoja specifinius turinio poreikius isreikstus
per turinio temga, turinio paskirtj ir turinio formos preferencijas, kuriy efektyvus
tenkinimas uztikrinty vartotojy srauto j organizacijos interneto svetaine kiekybe
ir kokybe.

Teorinio tyrimy rezultate suformuotas koncepcinis verslo organizacijos interneto
svetainés lankytojy srauto modelis, paaiSkinantis lankytojy srauto susidarymga per
vartotojy patiriamg turinio deficitg bunant viename i§ sprendimo pirkti priémimo
etapy, demonstruojamas preferencijas turinio paskirties ir formos, turinio paies-
kos ir vartojimo kanaly atzvilgiu, bei veiksnius lemiancius $ias preferencijas. I-
keltos hipotezés susietos su tiriamojo modelio elementy rysiais ir pasitlyta loginé
empirinio tyrimo seka, pagrista identifikuoty neapibréztumy eliminavimo butiny-
be, kurig sudaro kokybiniy ir kiekybiniy tyrimy visuma: socialiniy medijy ir paies-
kos sistemy populiarumo analizé, grupinis interviu, apklausa ir hipoteziy tikrini-
mas. Sukurta verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto susidarymo
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metodika tinkama ilgo vartojimo produkty atvejams vertinti ir interneto svetainés
lankytojy srautui modeliuoti jtraukiosios rinkodaros kontekste.

Empirinio tyrimo rezultate suformuotas verslo organizacijos interneto svetainés
lankytojy srauto modelis. Modelis paaigkina verslo organizacijos lankytojy srauto
susidaryma jtraukiosios rinkodaros kontekste, vartotojams rodant intencijas do-
meétis organizacija, jos siitlomais produktais ar turiniu ir turinio vartojimo rezul-
tate virstant interneto svetainés lankytojais ar pakartotinais lankytojais. Modelis
prisideda prie skaitmeninio marketingo pazinimo kompleksiskai atskleisdamas
vartotojy nar§ymo désningumus, integruodamas vartotojy elgsenos teorija, jtrau-
kiosios ir turinio rinkodaros teorijas bei vertés teorijas. Turinio rinkodara praple-
¢iama patvirtinus vartotojy elgsenos modeliy, ypatingai sprendimo pirkti modelio,
panaudojamuma iskylancio turinio deficito kilmés identifikavimui. Empirinio ty-
rimo metu taip pat nustatyta, kad turinio vertés dimensijy aptinkamy $iuolaikiné-
je mokslinéje literatroje nepakankamumas aigkinant pakartotinus apsilankymus
verslo organizacijos interneto svetainéje.

Suformuotas verslo organizacijos interneto svetainés lankytojy srauto modelis pa-
sizymi ir praktine verte. Verslo organizacijos specialistai giliau suprasdami lanky-
tojy srauto formavimosi désningumus ir turinio vartojimo specifika gebés pritai-
kyti $ias Zinias konstruodami turinio karimo ir pateikimo vartotojams ekosistemas
nutaikytas i srauto koncentravimg j verslo organizacijos interneto svetaine. Mode-
lis leidZia suprasti turinio paskirties, formato ir paieskos bei vartojimo kanaly sg-
sajas, o taip pat turinio paskirties reik$me lydint vartotoja ir uztikrinant jo poreikiy
susijusiy su turiniu tenkinimg kiekviename sprendimo pirkti etape. Modelis lei-
dZia suprasti tiek naujai tiek pakartotinai, verslo organizacijos interneto svetainéje,
apsilankan¢iy lankytojy paskatas.

Tyrimas atliktas jtraukiosios rinkodaros kontekste kas gali buti traktuojama kaip
vienas i$ ribotumy, kadangi tiriamos tik natiiraliai kylancios paskatos vartoti turi-
nj ir nejvertinamas invazinés rinkodaros sprendimy poveikis verslo organizacijos
interneto svetainés srauto susidarymo kontekste. Turinio deficito kilmei paaiskin-
ti naudojamas sprendimo priémimo modelis leidZia jvertinti santykinj poreikio
intensyvuma turinio paskirties atzvilgiu vartotojui esant konkre¢iame sprendimo
pirkti etape, ta¢iau néra istirti i$§tkiai su kuriais susidares vartotojas patiria turinio
deficita. Pastarasis neapibréztumas, $iuo atveju, lemia tolimesniy tyrimy poreikj
ir kryptj gryninant turinio deficito atpazinimo specifika, konstruojant lankytojy
srautg | organizacijos interneto svetaing. Modelis tirtas ilgo vartojimo produkty
kontekste, neisskiriant konkrecios industrijos, dél ko tyrimo metu gali buti neatsi-
zvelgta i kurios nors industrijos specifika.

Kaip pagrindinés tolimesniy tyrimy kryptys jvardintinos: turinj apibrézianciy
temy identifikavimo metodikos sukiirimas; konkreciy turinio poreikj lemianciy
veiksniy kiekviename sprendimo pirkti etape nustatymas; turinio vertinimo di-
mensijy tyrimas turinio vertinimo etape, siekiant gilesnio lankytojy grjzimo j or-
ganizacijos interneto svetaing paZinimo.



Mokslinés publikacijos disertacijos tema

Davidavi¢ius,S.,Limba, T.(2022a) SEARCH PECULIARITIESOFEDUCATIONAL
CONTENT IN CONTEXT OF REMOTE WORK. 12th International Scientific
Conference “Business and Management 20227, May 12-13, 2022, Vilnius, Lithuania.
Vilnius: VGTU Press, 2022. ISSN 2029-4441, p. 1-5.

Davidavi¢ius, S., Limba, T. (2022b). RECOGNITION OF DIGITAL
CONTENT NEEDS FOR INBOUND MARKETING SOLUTIONS. Social Sci-
ences, 11(8): 351. https://doi.org/10.3390/SOCSCI11080351

Davidavi¢iené, V., Davidavicius, S. (2022). CONSUMER PERCEPTION OF IN-
NOVATIVE SOLUTIONS IN E-COMMERCE International Journal of Learning
and Change 14(5-6): 588-99. https://doi.org/10.1504/IJLC.2022.126485.

Pranes$imai mokslinése konferencijose

“Business and Management 2022, - “Search peculiarities of educational content
in context of remote work’,

“Intellectual Economics, Management and Education’, - “Publlic policy of the ma-
nagement of recruiting activities.”



186

MYKOLAS ROMERIS UNIVERSITY

Sigitas Davidavicius

BUSINESS ORGANIZATION WEBSITE
VISITORS’ TRAFFIC MODELING IN THE
CONTEXT OF INBOUND MARKETING

Summary of Doctoral Dissertation
Social sciences, Management (S 003)

Vilnius, 2023



Doctoral dissertation has beed prepared during 2018-2023 at Mykolas Romeris
University under the doctoral program right conferred to Vytautas Magnus University,
Klaipéda University, Mykolas Romeris University and Vilniaus University by the order
of Minister of Education, Science and Sports of th Republic of Lithuania No. V-160
dated February 22, 2019.

Scientific Suprvisor:
Prof. Dr. Tadas Limba (Mykolo Romeris University, Social Sciencies, Management,
S003).

The doctoral dissertation will be defended at the Committee of Management of
Vytautas Magnus University, Klaipéda University, Mykolas Romeris University and
Vilnius University Siauliai Academy:

Chairperson:

Prof. Dr. Andrius Stasiukynas (Mykolo Romerio University, Social Sciences, Man-
agementt, S 003).

Members:

Prof. Dr. Vilma Atkocitniené (Vytautas Magnus University, Social Sciences, Ma-
nagement, S 003);

Prof. Dr. Arvydas Petras Bakanauskas (Vytautas Magnus University, Social Scien-
ces, Management, S 003);

Prof. Dr. Fernando Galindo (Zaragosa University, Kingdom of Spain, law, S 001);

Prof. Dr. Ligita Simanskiené (Klaipédos University, Social Sciences, Management,
S 003).

Doctoral dissrtation will be defended at the open meeting of the Scientific Council
in the field of Management on September 21, 2023. 13:00 at Mykolas Romeris Univer-
sity I-414 room.

Adress: Ateities str. 20, Vilnius, Lithuania.

The summary of the doctoral dissertation has been distributed on August 21, 2023.

The doctoral dissertation can be viewed at Martynas Marvydas National Library of
Lithuania (Gedimino ave. 51, Vilnius), libraries of Klaipeda University (K. Donelaicio
ave. 3, Klaipeda), Mykolas Romeris University (Ateities str. 20, Vilnius), Vilnius Uni-
versity Siauliai Academy (Vy. tauto st. 84, Siauliai), Vytautas Magnus University (K.
Donelaidio str. 52, Kaunas).

187



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 & Sidlauskas, 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 (Davidaviciene
& Davidavic¢ius, 2014; Vida Davidaviciene 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 (P6yry 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; Madlendk 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

188



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 organizations 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 (x2,
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.
o 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
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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 (Davidavi¢ius & Limba 2022, Davidavic¢iené & Davidavicius 2022),
1 article in the conference materials (Davidavic¢ius & 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;

Identification of the purpose of the content;
Selection of content by the creator;

Choice of content form;

Content media selection;

Frequency of content consumption;
Selection of content search channel;

Choice of content consumption channel;
Evaluation of Content.

O 0N W

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), Jarvinen & 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), Hodakova 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), Pabedinskaité & Davidavicius,
(2012), Gamble and Gilmore (2013), Dooley et al. (2014), Davidavi¢iene & Davidavi-
¢ius (2014), Gupta et al. (2016), Chaffey & Smith (2017), Zhang et al. (2018), Ritz et al.,
(2019), Sabaityteé 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),
Davidavi¢iene & Davidavi¢ius (2014), Bezhovski (2015), Soegoto & Simbolon (2018),
Ritz et al. (2019), works of Sabaityté 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);

HO9 - 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: Jarvinen & Taiminen (2016), Wang et al. (2019), Davidaviciené 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), Miiller & 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. 2,
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
Hé6 Approved

H7 Approved

H38 Not approved
H9 Approved

HI10 Approved

H11 Approved

HI12 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-
Is 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 organizations 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

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.

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.

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



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.

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.
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.

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.

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 organizations website.
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Daktaro disertacijos tikslas atskleisti interneto svetainés lankytojy srauto modelj
jtraukiosios rinkodaross kontekste, tokiu biidu pagilinant vartotojy elgsenos paZinimg ir
praturtinant skaimeninio marketingo teorijg naujomis jzvalgomis leidZianciomis nauju,
i$ jtraukiosios rinkodaros perspektyvos, kampu pazvelgti j verslo organizacijos interneto
svetainés lankytojy srauto susidarymg. Siekiant tikslo atlikta iSsami interneto svetainés
lankomumo, jtraukiosios rinkodaros, vartotojy elgsenos teoriniy aspekty analizé ir sufor-
muotas koncepcinis lankytojy srauto suidarymo modelis. Pasitelkus kokybinius ir kieky-
binius tyrimus, tikrinant iskeltas hipotezes atspindincias rysius tarp modelio konstrukty,
atliktas modelio validavimas. Atskleistas modelis paaiskina interneto svetainés lankytojy
srauto susidarymgq per vartotojy santykj su organizacijg vartotojams bunant skirtinguo-
se sprendimo pirkti priémimo etapuose ir patiriant turinio deficitg, bei demonstruojant
preferencijas skirtingoms turinio formoms, kiiréjams, vartojimo intensyvumui ir turinio
pateikimo kanalams. Disertacinis tyrimas prisidéjo prie gilesnio jtraukiosios rinkodaros
ir turinio rinkodaros supratimo ir papilde Sias teorijas Ziniomis, susijusiomis su turinio
poreikio kilmés problema, suvokiamos turinio vertés jtaka bei liikescio turinio atZvilgiu
susiformavimu, turinio poreikio atpaZinimo etape. Pasiiilytasis verslo organizacijos in-
terneto svetaineés lankytojy srauto modelis pasizymi praktine verte ir gali biiti taikomas
organizacijy sprendimo priémimo procese, siekiant efektyvesniy sprendimo jtraukiosios
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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