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SANTRAUKA
Jurate Skele
Vartotojuy elgsenos veiksmi jtaka sprendimo pirkti pri émimo procesui (UAB ,Metalo

prekyba , pavyzdziu). Magistro darbas

Magistro darbe, remiantis Lietuvos ir uzsieniocait moksliniais darbais, iSanalizuota
vartotop elgsenos esénbei pozymiai,jvertinta vartotap elgsenos modaeji jvairowe, atskleisti
vartotop elgsem lemiantys veiksniai, kurie dargtaka sprendimo pirkti pdmimo procesui.
Pateiktas vartotgj elgsenos tyrimo metodologijos pagrindimas bei laistos UAB ,Metalo
prekyba“ vartotaj elgsenos veiksnj turinciy itakos sprendimo pirkti pfmimo procesui, tyrimo
projektavimo ir organizavimo proceabs. Identifikuota irjvertinta pagrindiniai UAB ,Metalo
prekyba“ vartotaj elgsenos veiksniai, turintygakos sprendimo pirkti pnbmimo procesui, bei
imores iSskirtires kompetencijos. Patvirtinta suformuluota mokslitydmo hipotez, kad preki
kokybe ir kaina, vieni svarbiausiveiksni, lemiartiy vartotoj; apsisprendinm pirkti UAB ,Metalo

pekyba®“.

SUMMARY

Jurate Skele

The influence of the factors of consumers behaviown the process of making the decision to
buy (according to the example of the JSC ,Metalo pekyba“). Master‘'s work

In Master‘s work, on the ground of analysis of dahly sources, there is analyzed the
essence and features of consumer behavior, asshesddversity of consumer behavior patterns,
identify factors driving consumer behavior, whiclfluence the purchase decision-making process.
The paper presents consumer behaviour researclodaoddlgy and gives procedures on planning
and organizing the processes which the consumes tfweugh to decide upon his/her actions.
There have been identified and estimated main faathich influence consumer decision making
process in JSC “Metalo prekyba’and exclusive coeapaes of the company. According to the
research results, the hypothesis that the produaittg and price one of the most important factors

for consumers resolve to buy in JSC “Metalo prekybas been confirmed.
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IVADAS

Tyrimo aktualumas: Vartotojas ir jo poreikiai yra vienas i$ svarbiausbjekiy kiekvienosimones

veikloje. Svarbiausias verslo organizacijos tikstaspatenkinti vartotej norus bei poreikius.
Vartotojas yra veikiamas daugelio veikgnkurie turijtakos jo pirkimo sprendimamas. Vartotojo
elgsena priklauso nuo veiksgnisusijusiy su jo asmenybe, taip pat nuo jo uzimtumo bei gyaen
budo, socialini ir kultariniy veiksni;. Vartotoy elgsena — jauna vadybos mokslo sritis, atsiradusi
prieS keturis deSimtntaus. Pasitelkus mokslinius modelius apie variptejgsen, analizuojami
iSoriniai ir vidiniai vartotoy elgsen ijtakojantys veiksniai, sprendimo pirkti gmimo procesas.
Paskutiniu metu vartotgjelgsenos studijjaktualumas vis labiau auga. Tai siejama su ekamami
psichologini, sociologini, kultariniy ir kity veiksniy pokyiais, kurie labai keia pai vartotop bei

jo elgsen. Lietuvos vartotojai dar visai neseniai néfargalimybes rinktis @l prekiy ir paslaug
,,deficito”. 1S esms pakitusi valstybs ekonomid packtis kekia vartotojy elgsem. Rinkos
ekonomikoje gausivairiy gamintoj, kurie, tarpusavyje konkuruodami, siekia patrawiaitotop.
Galimyb: rinktis koreguoja vartotqj elgsem. Siuo metu vartotojai susiduria su dideliais
informacijos srautais, prekiir paslaug pasiila, skatinimo pirkti priemoémis ir pan. Visa tai
salygoja vartotoy sprendimus, nulemigrus ju elgesio ypatumus.

Siy dieny vartotojai yra itin iSprusir informuoti. Jie Zino, kaip patikrinfmoniy pastilymy
tikruma, bei kur iSkoti geresni alternatyw.(Urban, 2004). Vartotojai link ieSkoti maksimalios
vertts. Savo pastangomis, Ziniomis ir pajamomis jiertina, kuris pasiymas suteiks
pageidaujarp vert, ir pagal tai renkasi. Nuo to, ar palgmas atitinka vartotojo tkesiius,
priklauso jo pasitenkinimas ir tikimygbkad jis ¢l pirks Sk prek.( Kotler, Keller, 2007).

Imores priverstos ieSkoti duomerbandant suvokti, kadl vartotojai iSeina pas konkurentus,
kokie tipiski individo elgsenos veiksniai lemia spdimo pirkti premimo nuoseklung, ko imtis,
kad turimy vartop pavyki iSsaugoti, kokie yra vartotpjporeikiai bei pirkimoijprcciai, kaip
paveikti vartotojus, kad jie taptlojaliais ir pan. Todl galima teigti, kad Sis tyrimas aktualus
nagrirgjamai imonei, kuriai svarbu pazinti savo vartetopiekiant iSlaikyti esamus ir uzmegzti
ilgalaikius rySius su naujais vartotojais.

Tyrimo problema: “Suformuluota problema suponuoja mokalintyrimy aktualumo

pagrindimy. Bet kui klausima moksliniu lygiuimanoma pragti tirti tik tada, kai pagrindziamas
tyrimo batinumas ir savalaikiSkumas, kai akivaizdziaitikinamai atsakoma klausim, kol Sia
problemy reikia nagrigti ir spresti neatidliojant”. (Tamosiinas,2003). Kaip pazymi Stanke&wené
(2004), vartotaj elgsena yra dinamiskas sociokiimis reiskinys, todl Sios problemos studijos,
nepaisant atlikt tyrimy gausos, ne tik iSlieka aktualiomis, betaktualumas tik diga. Net ir tie

tyrimai, kurie atlikti iSsivysiusiose Salyse, él skirtingo sociokulirinio konteksto nedaug gali



pactti suprasti analogisk vartotop elgsem, maz gyvenimo rinkos @ygomis patiri turincioje
Salyje. Taigi darbe formuluojama problema ir tilsslgtirti vartotoy; elgsenos veiksni jtaka
sprendimo pirkti pdmimo procesui, yra reikSminga. Pastaraisiais metmsiro¢ daugiau
moksliniu monografij;, straipsni lietuviy kalba, nagrigjanciy vartotop elgsenos aspektus giau
tai vis dar aktuali teorinir praktine problema.Si problema formuluojama tokiais probleminiais
klausimais:
» Kokie yra svarbiausi veiksniai, lemiantys vartatagpsiprendim pirkti UAB ,Metalo
prekyboje“?
» Kokios yra nagrigjamosimores iSskirtires kompetencijos, kurios leisiSlaikyti esamus bei
pritraukti naujus vartotojus?
Siekiant atsakyti probleminius klausimus iSkeltapotezé:
Prekiy kokyl ir kaina — vieni svarbiausi veiksni, lemiartiy vartotoy apsisprendim
pirkti UAB ,Metalo prekyba“.
Si hipotez tikrinama, iSanalizavus ir apibendrinus kokybinio kiekybinio tyrimo
duomenis, gautus apklausos ir dokumeartalizZs metu.
Suformuluoti tyrimo probleminiai klausimai bei &ka hipotez leidZia apibézti tyrimo
objekta - UAB “Metalo prekyba” vartotaj elgsena.

Tiriant iSkelt hipotez suformuluotagyrimo tikslas - iSanalizuoti vartotaej elgsen ir

empiriniu tyrimu pagisti UAB ,Metalo prekyba“ vartotaj elgsenos veiksniypatumus iry itaka
sprendimo pirkti pgmimo procesui. Magistriniame darbe keliami tokilaviniai:
1. ISanalizuoti vartotaj elgsenos teorinius aspektus: eshei pozymius, modelius,
veiksnius, sprendimo pirkti @mimo proces.
2. Apibudinti UAB ,Metalo prekyba“ pirkjus, asortimentir tiekéjus.
3. ISanalizuoti UAB ,Metalo prekyba“ vartotojelgsenos veiksnius, tutiius jtakos
sprendimui pirkti nagrigfamojeimorgje.
4. Nustatyti UAB ,Metalo prekyba“ iSskirtines kompetgjas, leidziadias iSlaikyti
esamus ir pritraukti naujus vartotojus.

Tyrimo_metodologija. Konceptualiojoje darbo dalyje buvo nagjemmi jvairiy uzsienio

bei Lietuvos autoti darbai vartotaj elgsenos tematika, atlikta vartatoplgsenos veiksnj
sprendimo pirkti pdmimo procesui, analéz Taip pat apzvelgta mokslinkonferenciyy medziaga,
statistiniai duomenys bei internetiniai puslapiai.

Analitin¢je-tyriamojoje dalyje nagritta UAB ,Metalo prekyba“ veikla, nustatyimones
vartotojai, atliktay analiz. Remiantis apklausos duomenimis nustatyti veikstigj¢ daugiausiai
itakos vartotojui priimant sprendimus pirkti nagfamoje imorgje. Atsizvelgiant i gautus
rezultatus nustatytos UAB ,Metalo prekyba“ iSskiés kompetencijos.



Tyrimo metodika:

» teoriniai - sistemiair lyginamoji mokslires literatiros analiz;

e empiriniai —ptoceso tyrimui buvo naudotas vienas i$ kokybauwomem rinkimo
metod; — dokumentai. Kiekybiniai duomenys surinkti nawddjapklausos (anketavimo)
metod;

» statistiniai — tyrimo duomepapdorojimas taikant SPSS prograasiirangos aprasomosios
statistikos metoql

Tyrimo strateqija:

1. 2008 12 20 — 2009 01 3lvado rasymas, tyrimo strukbs sudarymas, teoriniSaltiniy
paieSka ir apzvalga.

2. 2009 02 01 — 2009 06 30. Teorjrsaltiniy studijavimas; konceptualiosios dalies analiz

3. 2009 07 01- 2010 01 31. Tyrimo atlikimas, duomé&aupimas, sisteminimas, apdorojimas
statistiniais metodais, iSvadiarymas.

4. 2010 02 02 — 2010 05 11. Tyrimo rezultaipibendrinimas; iSvag sialymy bei kity darbo
daliy galutinis koregavimas.

Rezultaty teorinis reikSmingumas: Vartotoj elgsenos modeliavimo koncepcija teoriniu aspektu

leido iSskirti vartotog elgsenos veiksniypatumus iry itaka sprendimo pirkti pdmimo procesui.
Teoriniu aspektu susistemintos ir atskleistos vapo elgsenos modeliavimo prielaidos
patvirtino,kad sprendimo pirkti gminimo procesui turijtakos daug veiksnj kurie yra gana
sucktingi, ir né viena atskirai paimta teorija ar koncepcija negapaaiskinti.

ISanalizuotas vartotgjelgsenos objektas kimoksl atzvilgiu; jvertinta vartotay elgsenos modei
jvairow; atskleisti vartotaj elgsem lemiantys veiksniai, kurie dargtaka sprendimo pirkti
priémimo procesuli;

Rezultaty praktinis_reikSmingumas: Darbo metu gauti teoriniai rezultatai yra reikSming

praktiskai. Sie rezultatai galiab reikdmingi ir naudingi skatinant vartotpppsisprendim pirkti

UAB ,Metalo prekyba“ prekes ir paslaugas.
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1. VARTOTOJU ELGSENOS TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Vartotojo elgsena: eswir poziiriai

Vartotojo elgsenos tyrimo tikslas — iSsiaiSkingpi$kus individo elgsenos niuansus, sprendimo
priemimo nuoseklur, vienose ar kitos situacijosgakos turiius veiksnius.Siekiant jsitvirtinti
rinkoje, pasiekti kuo geresnius produkcijos ar @ag| pardavimo rodiklius, organizacija, bendéov
turi gerai zinoti vartotojo poreikius ir norus, ggdat svarbu gerai zinoti vartotojo savybes, vajtot
elges lemiartius veiksniusVartotojo elgsenos tyrimai leidZimores vadovams suprasti vienokius ar
kitokius vartotojo poelgius, numatyti plgsemn ateityje. Norint nusgdi, kokia preke vartotojas pripazins
ir pirks, hitina iStirti vartotojo elgsenrinkoje.

Siekiant kuo didesis skmés, anot Pranulio, Pajuodzio, Urbonaaus ir Virvilaites (1999),
parduodant — perkant ir atvitkai, perkant — parduodant, ty&lama ne tik rinka, kai kaupiami
duomenys apie vartotojo iSorines savybes, kurioraigiantis sprendziama apie jo elgsebet ir
vartotojo elgsena, siekiant iSsiaiskinti individigsnos niuansus, sprendimoéprimo nuoseklur ir
veiksnius, turidius jtakos jvairiomis aplinkylemis. Todl norint Zinoti, koki preke ar paslaug
pasirinks ir pirks vartotojas,atinai reikia istirti vartotojo elgserrinkoje.

Vartotojo elgsena apima individo sprendimus ir seikis, siekiant patenkinti savo poreikius.
Literatiiroje pateikiamogvairios vartotoj elgsenos sampratdsmskyai, Munuap, ir Dumken, (2002)
vartotoy elgsem apibidina kaip veiksmus, kuriais naudojasi Zré®nsigyjant, vartojant prekes ar
paslaugas, o taip pat atmetant jas. Autoriai teigig vartotoy; elgsena paprastai suprantama kaip
aisSkinimasis, ,kodl zmores perka?”, t.y., kad pardgui yra lengviau itakoti vartotojus, kai jis zino,
kodel pirkéjai isigyja atitinkamas prekes ar prekinius zenklBsakyaim, ir kt. (2002) iSskyg tris
vartotop elgsenos veiksniugsigyjima, vartojima, atmetim. Isigijimas suprantamas kaip veiksmas,
vedantis apsipirkti arba uZsisakyti pegeRv/artojimas — tai kaip? kur? kada? ir kokiomigygomis
vartotojai naudoja produkaij Atmetimas suprantamas, kaip vartotojai atsiknatodukcijos likw&iy,
utelizuoja, perparduoda.

Mowen (1990) pateikia tokia sampgajvartotoju elgsena — tai mokslas apie vartqtoj
apsisprendimo pirkti proceso etapus, veiksniusidsdarius iS poreikio, pasirinkimo ifsigijimo
prekiy, paslaug, patirties, ir idjy apie prekes ir paslaugas. Autorius iSgkyris labai reikSmingus
vartotop elgsenos sampratos aspektus: poreikis ir apsidipnas, pirkimo proceso etapai, gésp
itaka individo sprendimams.

Anemmna (2000) vartotaj elgsen apibidina kaip veikd susijusi su produkg, paslaug, idéju
isigijimu, vartojimu ir paSalinimu, apimaia sprendina priémimo procesus, prieSasveikla ir po
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jos. Si samprata reik3minga tuo, kad akcentuojamaaisk produki, paslaug, bet ir ickjy pirkimo
sprendimas, beujvartojimas ir pasalinimas.

Kotler, Armstrong, Saunders ir Wong, (2003) teignak éjo elgsena yra galutinivartotojy
— asmen, hamy tkiy elgsena perkant prekes bei paslaugas asmeninidojivai“. Remiantis Sia
samprata, tiriant vartotoj elgsem labiau reikia orientuotis n¢ individo, 0 i Zmoni grupes
atliekamus veiksmus iryjitaka sprendimo p&mimo procesui. Urbanskiés, Clottey, Jak3o
(2002) nuomone ,, vartotojo elgsena - tai zmogau&lagenukreiptaisigyti, vartoti ir naudotis
produktais ir paslaugomis, priimant sprendimus$nigo pirkimo.

Skirtingi autoriai vartotaj elgsen apikbidina panaSiai. Apibendrinani pampratas galima
teigti, jog vartotoj elgsena - tai Zzmouniveiksmai, susg§ su preks isigyjimu, pradedant nuo
vartotojo poreikio atsiradimo iki jo patenkinimo.

Solomon (1994) teigimu, vartotpglgsena yra procesas, apjungiantis veiksmus,
susijusius su tuo, kaip individai ar grupss noédami patenkinti savo poreikius, renkasigyja,
vartoja ir disponuoja preknis, paslaugomis, éomis bei patirtimis.

Berkowitz, Kerin ir Hartley (1992) nuomone: vadft elgsena - tai asmens veiksmai,
susieg su psichologiniais ir socialiniais veiksniais, leuturi jtakos perkant ir naudojant produktus.
Pranulis, Pajuodis, Urbonawis ir Virvilaité (1999) pateikia kiek individualistines vartotojo
elgsenos @/okos apibézima: ,vartotoju elgsena — tai individo veiksmai, sgsgu preks isigijimu
bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo problemdurh gali iSspesti prekés isigijimas,
atsiradimo iki reakcijog jau isigyta prek:“. Siose sampratose nenurodoma nieko naujo, kas jat
buvo pamigta anksiau, tik labiau akcentuojami individo veiksmai jsisu preks isigijimu,
vartojimu ir naudojimu.

Engel, Blackwell ir Miniard (1990) bei Antonides Raaij (1998) nuomone vartotpj
elgsena apima ne tik veikama pirkima, bet ir mentalinius veiksmus, kurie negaiitiktiesiogiai
matomi ir iSskiriami. Vartotaj elgsenoje, pasakisautori, svarbiausia netgi ne patys veiksmai, bet
ju motyvai ir priezastys. Tai gali péil atsakytii svarbius praktiniam marketingui klausimus,
susijusius su prek rmimu, reklama ir kita. Taip pat yra reikSminga skivokiek vartotojo
sprendimugtakoja grup, kiti asmenys, asmgsupanti aplinka. Vartotgjelgsenos samprata apima
ir vartotojy nuostatas apignones, y ,gerum” ar ,blogumg* ir panasiai.

Bakanauskas, (2006) remdamasis Delbert ir kt. ilpat@ateikia tok vartotoj elgsenos
apibrzima: ,vartotoju elgsena yra mokslas apie individus, grupes amizgaijas ir i naudojamus
procesus renkantigsigyjant/perkant, vartojant ir pasalinant gapmipaslaug, idéja, kad gatty
patenkinti savo poreikius ir norus“. Galima pastelkad Siame teiginyje iSrysfa visi ankgiau
pamireti aspektai, kurie apibzia vartotoy; elgsenos sampegttatiau kaip matome, elgsena gali
buti nagrirtjama ir organizacijos kontekste t. y., kai darbjmtmusprendzia, kokius produktus
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imore turéty pirkti bei naudoti. Pagrindiniai vartotpplgsenos pozymiai pateikti vartaiaglgsenos

sampratos lentgle zr. 1 priedas ir zr. 1 pav.

VARTOTOJ U
ELGSENOS
POZYMIAI

\ PAGAL MENTALINIUS

PAGAL VEIKSMUS VEIKSMUS

114 —
Pasirinkimas PAGAL Motyva
APSISPRENDIMO
¢ PIRKTI PROCESO +
Isigyjimas ETAPUS
7 | [ v Priezastys
A Poreikis
Reakcija
A 4
A 4 — -
Vartojimas psisprendimas
v v

Poreikiy ir nory

Disponavimas -
patenkinimas

ISsilaisvinimas

1 pav.Vartotojy elgsenos pozymiai

Saltinis: sudaryta darbo autsy remiantis moksligs literatiros autonj vartotoj elgsenos apibzimais.

Lietuvos vartotojas vis stipriau yra veikiamasiarketingo paskat Kiekvier diem jis
susiduria su gausiu informacijos kiekiu, skirtingemrekiy riasSimis, jvairiais produkto pateikimo
budais ir pan. Ruzevius (2006) teigia, kad labiau informuoti vartotopia reiklesni produki
kokybei ir linke mokéti daugiau uz geresms kokykes paslaugas. Ekspernuomone, Lietuvos
vartotojai yra maziausiai informuoti apie prodwktokybe, saugum ir papildomas gygas, o
silpniausios, ekspert vertinimu, vartojimo produkt sritys yra kainos pagtumas, produlkt
kokybe ir papildomos glygos.

Stankewtiene (2004) empirinio tyrimo rezultatais patvirtino, skiry vartotojy grupiy
skirtumus ir panaSumus, kurie iSrySkina Lietuvogotaju elgsenos sociokditinius specifiSkumus
ir tarptautinius bendrumus lyginant juos suyki$sivy<iusiy Saliy vartotojais, pvz., uzfiksuotas
rySskus Lietuvos vartotgj nepasitenkinimas uzsienietiSkomis pmeks, nepriklausomai nuo

gaunam pajam; pastebtas saviraiSkos bei bohemiSko gyvenimo poreikistySkénti ir
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tarpkultiriniai bendrumai, pvz., skeptisSkagiriy Saliy, tarp j ir Lietuvos gyventaj nuostatos TV
reklamos atzvilgiu.

Kalbant apie vartotaj elgsem labai svarbu suvokti, jog vartojimas - tai pro&sa ne
vienas veiksmas, taigi vartotpglgsenos tyrim déka prekip ar paslaug tiekéjas/ gamintojas gali
isikisti | § procesg, pakreipti | sau naudinga linkme. Demografiniai procesai lab&Smingi tiriant
potencialias vartotqj grupes, stebint vartojimo strakinius pasikeitimus, individuali vartotoj;
elgsenos ypatumus.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojo elgsenéai vartotojo elgesys, nuo poreikio
atsiradimo iki jo patenkinimo ir reakcijos po pirko. Vadinasi, vartotqj elgser galime suprasti,
kaip asmens elgggsigyjant, vartojant ir pasSalinant produktus, pasims bei i@djas arba kaip
atskirg savarankiSk taikomyj; moksk, nagrirgjant; vartotoy (organizaciy) ypatumus ir
priklausomyl nuojvairiy veiksni.

Spaviai besikefiancios rinkos glygos vetia jmones labiau orientuoti$ vartotoy, ji
geriau pazinti, atskleisti esminius vartotojo elggeformuojarius ypatumus. Tedl vartotojy
elgsenos tyrimai Siuolaikés rinkos glygomis jgauna vis didesn reikSng ir naudg, kurie

reikalauja teorinio ir praktinio pagrindimo

1.2.Vartotojy elgsenos modeliai

Vartotop elgsenos studijavimas yra labai kompleksiSkasumétingas. To priezastis —
daugyle veiksniy, itakojartiy vartotoj elgsen. Be to, litina atsizvelgti irj veiksni tarpusavio
rysius.

Pasak Stankeienés (2005), remiantis Mowen (1990) ,vartaialgsenos tyrimo mokslas
remiasijvairiy dalyky teorijomis ir koncepcijomis, taigi vartotpglgsena galiiiti traktuojama kaip
modelis“. Mokslinio modelio tikslas, iSskirti tu@spektus, kurie laikomi svarbiausiais studijuojant
vartotop elgsen. Supaprastinus realybremiantis modeliu siekiama atsakytiklausima: kodél
vartotojas Sitoje situacijoje elgiasi taip, oakitarty jau kitaip? Ywmanckas, 2006). Kiekvienas
autoriusj § klausiny bando atsakyti vis kitaip.

Vartotojy elgsenos modeliai yri@airaus pobdzio. Tai priklauso nuo to, kokiproblem jie
nagrirgja, kaip pavyzdziui, pakartotinas totjs paslaugos pirkimas per tam tikaikotarg. Taip
pat yra platesnio pailzio modely, savyje integruojafiu apibendrird vartotoj elgsenos
fenomen. Pastarieji modeliai yra ne tokie sukonkretingidu jie gali apimti daugiau situagij

Rice (1997) pateikia skirtingas vartaia@lgesio klasifikacijas (zr. 1 lentgl
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1 lentek

Vartotoj y elgsenos modeili klasifikacija

Mikro

Makro

Tokie modeliai koncentruojasi tik ties viena
situacija, jie nagrigja tik viena pasirinkt
asmemar veiksn.

Sie kodeliai platesniu aspektu nagjmprocesusdaznai
visa populiacip, aplinky ar proces.

Duomery pagrindu sudaryti modeliai

Teorijos pagrindu sudaryti modeliai

Jie yra paremti tyrimo duometogine analize.

Jie yra sudaryti i§ esapteorijy, darant logines
ISvadas - gali oiti iS marketingo ar kit moksiy.

Elgsenos modeliai

Statiniai modeliai

Jie paremti prielaidomis kaip zmemelgiasi
stimulo bei atsako metu.

Jie yra tarsi momentémuotrauka konkretaus
fenomeno pasirinktu laiku.

Apibendrinti modeliai

Ad hoc modeliai

Jie yra sukurti norint pritaikytivairioms
rinkoms.

Jie yra sukurti, norint juos pritaikyti vienai
konkreiai rinkai.

Kokybiniai modeliai

Kiekybiniai modeliai

Jie nematuoja specifipiveiksniy.

Jie matuoja specifinius veiksnius if* jsvori“
bendroje sumoije.

Statistiniai modeliai

Dinaminiai modeliai

Cia rera jokiy prielaid; apie motyvacij ir
rySius - analizuojant identifikuojamos
tendencijos.

Jie stengiasi savyje integruoti pakys, galirtius
atsirasti laikui Bgant.

Saltinis: Rice, C. (1997 nderstanding Customer®xford: Butterwoth-Heinemann.

Taciau kaip teigia Rice (1997) ,daugiausiai naudojaiasifikacija yra modetj
suskirstymasg zemo, vidutinio ir auksto lygio modelius*.

Siuo atveju lygi skirtingumai yra siejami su kompleksiskumo lygiuZzemojo lygio
modeliai santykinai labai paprastai reprezentuejskinius, tuo tarp@auksto lygio modeliai § paf
ivyki nagrireja kompleksiskai ir detaliaitfraukiant daugiau veiksipi

Engel ir kt. (1990) nagriédami pirkejuy elgsen iSskiria keturis komponentus (zr. 2 pav.):
pradines paskatas, informacijos pertvarkysprendimo p&mimo proces ir sprendina lemiartius

veiksnius.

Pradires Informacijos Sprendimo pémimo Sprendim lemiantys
paskatos pertvarkymas procesas veiksniai

2 pav. Pirkéjo elgsenos modelis
Saltinis: J.F Engel ir kt. (1990). Cosumer Behawvidhicago: The Dryden Press

Kaip matyti iS 2 paveikslo, pigko elgsena pradeda formuotis nuo pragdipaskat. Jas
formuoja ekonominiai, sociologiniai, psichologiniaveiksniai bei marketingo elementai.
Informacijos pertvarkymo procese pif&s informacia priima ir interpretuoja, remiantigyta ir

sukaupta patirtimi. Sprendimo pmimo procese atsiranda aplinkos ir individuakeiksniy
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kintamieji. Pasak Stankesienées (2005) ,Engel modelio privalumas ¢mesys vartotojo sprendimo
priemimo procesuiKitas Sio modelio privalumas — juo galima naudaigsiogiai, nes vengiama
sucktingu rySiu tarp ivairiu komponeni. Taigi Sis modelis gali ii placiai taikomasivairiose
rinkodaros situacijose Sio modelio problema slypi paprastume, nes nurodikminigloti rySiai
tarp kintamyjuy, o tikumas yra tas, kad sunkeertinti pirkimusitakojartiy veiksniy poveil.

Mowen (1990) modelio koncepcija remiasi keliomigef@domis (zr. 2 priedas). Pirma tuo,
jog vartotoj; elgsena turi @ti vertinama , holistiSkai®, t.y., kaip visuma, kaivienas derinys.
Vartotojo elgsengtakojama ne izoliuat veiksni, bet ggu, kurios sudaro tam tikrsistema. Antra
prielaida - vartotaj pirkimas ir veiksmai galiiti analizuojami iS trij perspektyy: apsisprendimo,
patirties ir elgsenostakos. Skirtingi iSoriniai bei individuas veiksniai lemia skirting prekiy
pirkima.

Sio modelio esrta, kad vartotaj elgsena yratakojama veiksni i kuriuos reikia zvelgti
kaip | tarpusavyje susijusius. Be to, vartatgirkimo veiksmai analizuojami i$ tujperspektyu:
apsisprendimo, patirties ir elgesio maty\Wateikto modelio stiprioji pésyra tai, kad jau iSskirti
aplinkos ggu ir asmeniny veiksny kintamieji, lemiantys sprendimo pirkti pmimo proces.
Modelis reikSmingas dar ir tuo, kad iSskiriami pagmiai sprendim poZziirio tipai: auksStas (kai
pirkimo objektas vartotojams labaiipi) ir Zemas (kai perkami objektai nereikalauja edid
finansires ar socialias rizikos).

Berkowitz ir kt. (1992) pateikia vartotpglgsenos modg(zr. 3 pav.), kuriame
veiksni grupes, daraios jtaka sprendimo p&imimui, paskirstytos dar kitu aspektu, nei afiks
minétuose modeliuose.

Kaip matyti iS Sio modelio, kaip lygiav&r veiksniy grupge su psichologiniais, sociokiattniais
ir situaciniais veiksniais iSskirta ir marketingogmoni; visuma. Akivaizdu, jos pastarasis veiksnys
taip pat zymia dalimiitakoja pirkéjo pasirinkimo proces taigi pastagji model galima laikyti
iSsamiausiu. Be to, jame nurodomos ir esmipirkimo proceso ypatygs. Sio modelio stiprioji
pus yra ta, kad bandoma atrasti tuos kintamuosiusalgagiuos ity nesunku atskleisti vartotojo
sprendimo pirkti pgmimo proces. Tockl tyriamojoje dalyje, remaintis Siuos modeliu buvo

nagrirejama vartotay elgsenos veiksnijtaka, sprendimo pirkti p¥mimo procesui.
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MARKETINGO PRIEMONI U
ITAKA

«  PRODUKTAS

«  KAINA

« VIETA

«  REMIMAS

v -
PSICHOLOGINIAI PRIEMIMO SPRENDIM U SOCIOKULT URINIAI

VEIKSNIAI PROCESAS VEIKSNIAI
MOTYVACIJA 1. PROBLEMOS PRIPAZINIMAS ASMENYBES [TAKA
ASMENYBE 2. INFORMACIJOS PAIESKA || ITAKOS GRURES
§UPRATIMAS 3. ALTERNATYVU SEIMA . .
ZINIOS IVERTINIMAS SOCIALINE KLASE
POZITRIAL, 4. PIRKIMAS KURLTURA
VERTYBES 5. ELGESYS PO PIRKIM( SUBKULTURA
GYVENIMO STILIUS )

SITUACINIAI VEIKSNIAI

«  PIRKIMO TIKSLAS

«  SOCIALINE APLINKA

«  FIZINE APLINKA

«  LAIKAS

«  SITUACINE BUKLE

3 pav. Vartotop elgsenos modelis, atspindintis veiksnius,
lemiartius vartotojo apsisprendimo pirkti proaes
Saltinis: E.N. Berkowitz ir kt. (1992). MarketinBoston: Allyn Bacon

Sekatiame vartotaj elgsenos modelyje (zr. 4 pav.) Solomon (1994)iaskdvi grupes
veiksniy: socialinius ir psichologinius. Siame paveiksleefidamas modelis, kuriame autorius
susieja miatus veiksnius su pirkimo procesu ir problemos fdawimu. Kartu tai yra vartotqj
elgsenos modelis, kuriuo siekiama to paties tiksd@ ir Mowen (1990) pateiktame modelyje
pavaizduoti, kaip vyksta pirkimas. 4 pav. pateiktodelio autorius akcentuoja kitokius nei Mowen
(1990) pirkimo aspektus.

MARKETINGO KITI STIMULAI
PRIEMONES
v v
Psichologiniai veiksniai Socialiniai veiksniai Pirkimo situacija
Motyvacija Seima Pirkimo priezastys
Suvokimas Socialire klas Laikas
Zinios Itakos grups Aplinka
Nuostata, poZiris Kultara
Asmenyl
Gyvenimo lndas
v v v
Spriandziantis Problemos sprendimo procesas
asmuo
v

Asmuo perka
arba neperka

4 pav.Vartotojy elgsenos modelis
Saltinis: M.R. Solomon (1994, p.132)
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Autoriui nesvarbi motyvacija paties pirkimo metungsvarbus pirkimo proceso detalizavimas,
Be to ,c¢ia kaip atskira veiksni jtakojartiuy pirkima, grupge iSskirti pirkimo proceso situaciniai
veiksniai - pirkimo priezastys, laikas, aplinkgb
Jei ankstesniuose modeliuose gana vieningai blvammi veiksniai, jtakojantys pirkina,
tai Siame modelyje (Zr. 5 pav.) skiriamos trys gesupasmeniés jtakos, psichologis jtakos ir

socialires jtakos.

Asmeniniai bruozZai Psichologiniai bruoZzai Socialinés jtakos
Demografiniai Suvokimas Vaidmenys ir Seima
Situaciniai Motyvai Itakos grup
[traukimas Zinios Socialire klag

Poziiriai Kultara ir subkuliira

Asmenyle

v
Problemos Informacijos Alternatyw Reakcijai
suvokimas paieska » ivertinimas [ Pirkimas | pirkini
x % 1 ¥ ¥

5 pav. Vartojimo prekiy pirkimo proceso modelis
Saltinis: L.G. Schiffman & L.L. Kanuk (2007)

Situaciniai veiksniai priskiriami prie asmenyhjnitaky, Sie iSskirti iS psichologini jtaky. Toks
skyrimas yra motyvuotas, nes aiskiai iSskiriamiv@ksniai, kurie priklauso grynai psichologinei
pusei (tai buvo padaryta ir awkdu pateiktuose modeliuose), o situaciniai veikispavadinti
asmenybiniais, nors akivaizdu, jog tai gaiitibir iSoriniai veiksniai. Taigi tikslesniu laikytae
Mowen (1990) ir Berkowitz ir kt. (1992) pateiktuartotop elgsenos veiksnius.

Stankewtiené (2004) teoriSkai ir empiriniu tyrimu pagriaédrarvartojimo preki vartotojr
elgsenos modeliavimo koncepc(gr. 3 priedas).

Modelyje atsispindi vartojimo prekivartotoj; elgserm lemiantys veiksniai: marketingo
priemoni;, psichologini, sociokultiriniy bei situacing veiksniy jtaka. Si veiksniy itaka
atskleidZziama ir prieS tai pateiktuose vartotejgsem nagriretuose modeliuose. Tmu pateikta
modeliavimo koncepcija iSsiskiria tuo, kad vartate|gsen lemiartiy veiksniy sarase iSskiriami
psichologinio veiksnio (nhuostatos) svarba variptgroblemos sprendimo procese. Empirinio
vartotop socialiniy nuostat tyrimo pagrindu iSskirti vartojimo prekivartotop tipai.

Kiti autoriai Kitchen ir Proctor (2001) iSskiriaktividinés aplinkos (poreikiai, suvokimas, nuostata,
demografiniai duomenys) ir iSoéig aplinkos (kulira, subkuliira, marketingo sudinés dalys) poveik
vartotojo elgsenai, sprendimo @rimui pirkti ar nepirkti .Jdomu tai, jog Sio modelio autoriai, lyginant

su anksiau nagritu modeliu, n@graukia asmeninmi ir socialiny faktoriy turin¢iy jtakos vartotojo
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elgsenai. Svarbiausiais faktoriais jie laiko viginr iSorires aplinkos poveikvartotojo elgsenai (Zr. 6

pav.).

Vidinés aplinkos poveikis

Poreikiai
Suvokimas

Nuostata

Demografiniai duomenys

Vartotojo
sprendimas
pirkti

Vartotojo
atsisakymas
pirkti

ISoriné aplinka

Kultara
Subklutira
Marketingo strukirinés dalys

6 pav.Vartotojy elgsenos modelis
Saltinis: Philip J. Kitchen, Tony Proctor (2001héTInformed Student Guide to Marketing

Vartotojas ir jo poreikiai yra svarbiausi kiekviengmongs, organizacijos veikloje. Zinant
vartotop poreikius, Wy elgsen lengviau juos patenkinti, kurti abipusaud.

Apibendrinant galima pasakyti, kad i$ wisptarty vartotoy elgsenos modelj Berkowitz
(1992) vartotay elgsenos modelis (zr. 4 pav.) yra iSsamiausiasaRaStankevienés (2005) ,Vig;
pirma Siame modelyje iSskirti psichologiniai, sdaitizriniai bei situaciniai veiksniai, ku
grupavimas yra logisSkas ir tinkamas, kalbant apezmhi perkam ir vartojanmy prekiy grupes.
Antra, svarbu, kad Siame modelyje Salia pagringdineiksni;, lemiariy vartotoy pirkimo
sprendimo proces iSskirta marketingo priemosi visuma, kuri neiSvengiamai dargakg
vartotojams. Toé tyriamojoje dalyje, remiantisdient Siuo modeliu, buvo naggjama vartotoj

elgsenos veiksnitaka, sprendimo pirkti pgmimo procesui.

1.3. Vartotojy elgsenos veiksniai

1.3.1. Marketingo komplekso veiksniai

»-Remiantis Siuolaikinio marketingo koncepcija,ithiiti kryptingai parengti tarpusavyje
susig sprendimai ir veiksmai,ibini tenkinant tam tikrus kliemtporeikius ir kartu siekiant pelno ar
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kity firmos tiksh* (Zvirblis, 2000). Visuma tarpusavyje susijussprendimy ir veiksmy bei
faktoriy, turinciy poveilf rinkai, kuriais disponuoja firma, siekdama tenkiwertotoy poreikius,
sudaro marketingo kompleks,Marketingo kompleksas — tai sprendimr rinkos poveikio
priemoni; visuma, kura naudojamorg, nokdama suzadinti pageidaujameakcip rinkoje, tenkinti
vartotoy norus bei reikmes ir pasiekti savus tikslus® (Rt 1998). Tradicinis marketingo
kompleksas susideda iS produkto, kainos, pateikimtémimo, dar kitaip vadinam ketury ,P“
(angliskai ,product®, ,price”, ,placing®, ,promotin“) sistema (Urbonavius, 1995; Kotler ir kt.,
2003;Yepnosa,, 2003; Kriadioniere ir kt., 2005, Vitkier, 1999).

Produktas (paslauga, prefi. ,Produktas — bet kas, kas galitbpasiilyta rinkai
atkreipti cemesiui, isigyti naudoti ar vartoti ir norui ar poreikiui tenti“ (Kotler ir kt., 2003).
Remiantis Sia koncepcija produktais gaitilpaslaugos, materiad daiktai, idjos, imores ir pan.
Kuvykaite (2001) pateikia tolsi prekes samprat ,preké yra visa tai, kas gali tenkinti vartotpj
norus ir poreikius, iiti sicloma rinkoje pirkju démesiui, pirkimui ir vartojimui ar naudojimui*
Remiantis Siomis sampratomignoné nordama iSspysti vartotojo problerp bei formuoti jo
elgsen, turi stengtis sukurti produkto visunr atskleisti esmia naud, per svarbiausius pozymius:
kokybe, Zenkh, dizaim, teikiamas garantijas ir pan. Kalbant apie psekokyle akcentuojama tai,
kad jos kokyk apibgzia preks gelgjimas atlikti savo funkcijas t. y. ji turithi patvari, patikima,
paprasta naudotis, pasizgtinkitomis vertingomis savydmis. Siandienimones siekia aukdausio
kokybes tikslo — suteikti klientui didegrpasitenkinim bei vert (lllus u Xaiism, 2005). Vadinasi,
per kokylés samprai galima atskleisti ir preds funkcines savybes.

IS to kas pamiéta galima daryti prielai kad vartotojas rinkdamasis peeturi iSankstini
lake<iy, kuriuosimore gali patenkinti, taip pat vartotojas turi susigaatitinkana kokyhkes jvaizd
— tai tikétinos ir patirtos kokybs jvertinimo rezultatas, kuris atskleidziamas pasttslkam tikrus
vertinimo kriterijus.

Naujows yra svarbugmores pktros Saltinis. 8kmingos naujo¥s teikiaimonei ekonomia
naud,, pakelia jogvaizd, sustiprina vartotagj lojaluma, pritraukia potencialius paslawgartotojus.
Taciau negkmingaiidiegta naujo¥ gali atnesti ir prieSingrezultat; (Cooper ir Edgett 1999).
Bekbulatovo, Kozlovo, Kozlovos, ir kt. (2003) nuongnaujos prels savyks turi jtakos preks
pripazinimo rinkoje tempams. Autoriai iSskiria pék charakteristikas: lyginamasis pranasumas
(naujas produktas turiabi pranasesnis uz buwvys atitikimas (nauja prekturi atitikti vartotoj
norus ir patyrim), suctingumas (nauja préknetugty sukelti nepatogumja naudojantis), dalumas
(nauja brangi prek turéty bati jsigyjama patogiu ddu), demonstravimo galimgb (naujas
produktas tuity bati kiek imanoma pademonstruojamas arba apraSoni@os turi ir kitos

charakteristikos: tai pradis ir einamosios islaidos, rizika, aplinkirpritarimas.
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Apibendrinant marketingo komplekso elemeptoduky, galima akcentuoti svarbiausius
aspektus. Pirmiausia reikia panetn tai, kad vartotojas priimdamas sprendinpirkti ar nepirkti
tam tikrg produkt, vertina jo kokyb, zenkd, dizaing, naujung. Antra, marketingo specialistai
turety tai jvertinti ir taikyti atitinkamas pozicionavimo stegjijas.

Kaina. Prelés patenka vartotojui per mairproces. Santykis, kuriuo preds mainomos
vienaj kita yra kaina (Pranulis ir kt., 2000). ,Kaina — tai irkéjas atiduoda mainais uz kagkas
jam suteikia malonumollfue u Xaiiam, 2005). ,Kaina — tai marketingo komplekso elemsnta
apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius soukaustatymu ir keitimu*“ (Pranulis ir kt., 2000;
Alborovierg, 2002). Sios sampratos agibia vert, kuri yra vienos pre¥s sugebjimas mainuose
pritraukti Kita, ji igalina pirkéjus ir pardaejus iSreiksti silomos preks vert. IstoriSkai susiklost
taip, kad kaina visada buvo pagrindinis veiksnggmjiaintis pirkjo pasirinkimy. Deramai nustaus
prekiy ir paslaug kainas galima ne tik padengiinaudas ir gauti pedin bet ir pritraukti bei iSlaikyti
vartotojus. Bagdoniess ir Hopenieas (2005) nuomone, vartotojui kaina ne tik rodoKkkis turi
sumokti, bet ir nusako, kokios galima &ils kokykes. Taip kaina tampa kokyb garantu, kuri
formuoja bike<ius ir yra produkto vartojimo paskata. Paprastéingaivertinti kainos bei kokyks
koreliacijp. DaZnai pasitvirtina prielaidgsftikinimas), kad kuo brangiau mokoma, tuo prodskta
yra kokybiSkesnis. T@au nereikia pamirsti, kad vartotojas tampa ,ekoritn Zmogumi“, kuris
siekia pdiy optimaliausy tiksly (labiausiai efektyw, t.y. kokybiSk arba naudingiausiprodukt
isigyti uz kiek imanoma priimtiniaugi kaima) ir pasirenka pat ekonomiskiausi kelia
(Mrpuu,1998).

Literatiros Saltiniuose Vijeikio (2003), Krig&ionieres ir kt. (2005), Kotler ir kt. (2003)
pateikiamogvairios kainy nustatymo metodikos:konkurentus orientuotos kainos, kaina susijusi su
kokybe, geografies kainos, lyderio kaina, prekilinijos kainos, pridtiné kaina, prestizié kaina
(ivaizdzio), susizayjimo kaina, dviey daliy kaina, apvalintos ir neapvalintos kainos, sutastin
kainos, kitos kainos. Pastaruoju metu vis daugraoniy kainas nustato, remdamasi vartqtoj
suvokiama verte, o ne gamintojo kaina {Be¢, 2004). Tose situacijose, kai prieS vartgtoj
atsiranda daug pasirinkimo variankuriuose galima lengvai pasiklysti, verta kainosageikti toka
.forma”“, kad jos tapi maksimaliai patrauklios ir suprantamd$lfs u Xaiism, 2005).Imores,
kurios stilo uz produki mazesa kaim nei kitos, lengviau pelno vartotppalankum. Tatiau maz
kainy strategijos efektyvumas smarkiai sugjazrenkantis sugingesn pirkini (Pazuolis, 2004).
Egzistuoja ir kita nuoman ,kainy sumazinimas turi prasgtik tada, kada veda prie didesnio
pelno“ (Simon, 2006). Teisingiausia kainodaros tpai vartotojo atzvilgiu bty i vartotojus
orientuota kainodara. Siuo pa#u vartotojai pasirenka at produkt, kuris jiems atrodo
vertingiausias. Labiausiai vartotojai vertina kandkokyles, imorés jvaizdzio kombinacijas
(Bagdonie# ir Hopenien, 2005).
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Apibendrinat pateikt kainos koncepaj galima teigti, kad kainodaros klausimai yra labai
svarhis tiek vartojo, tiek igmores pozirriu. Laikui begant kainos keiasi, pritaikomos prigvairiy
klienty poreikiy, rinkos situaciy. Kai jmore imasi iniciatyvos keisti kain ji privalo apsvarstyti,
kokia bus vartotej reakcija. Kain; sumazinimas dar nereiSkia, kad vartotojai tapsalics.
Vartotojai pasireng moketi tik uz suvokiama paslaugos vegt

Pateikimas. Gaminami produktai daugiau ar maZiau visada yml@uuo vartotojo. §
neatitikima batina paSalinti. Paskirstymo sferos uzdavinys — |patSaatotrikius, islyginti
susidaratius neatitikimus tarp gamintojo (produkto tégk) ir vartotojo. ,Paskirstymas — tai
marketingo komplekso elementas, kuris apima spneasliir veiksmus, susijusius su pneki
judéjimu nuo gamintojo iki vartotojo“ (Pranulis ir kt2000). Preki pateikimas vartotojams tai ne
tik fizinis prekiy judéjimas, bet ir pirkimo — pardavimo operacijos, Susips su modimo
priemoniy ir komercires informacijos judjimu (Kriaucionierg ir kt., 2005). Vadinasi, produktai
turi bati pateikiami pirkjams patogiu laiku, patogioje vietoje ir reikiam@mapimtimis. Sioms
funkcijoms atlikti atsiranda paskirstymo grangintarpininkai: didmenininkai, mazmenininkai,
tiesioginis marketingas.

Prekyboje parduotég vieta, patalp jrengimas, iSplanavimas, prekybos ésalploto
paskirstymas bei prekipateikimas, parduotés interjeras ir darbo laikas tampa svarbiausiomis
marketingo priemaémis, lemiagios pirkeju elgsem (Pranulis ir kt., 2000; Pajuodis, 2002;
Yepnosa, 2003).

Vietos pasirinkim salygoja tai, koks bus svarbiausias produkto pritianks veiksnys —
Zema kaina ar kokyb Jeigu orientuojamasgi tai, kad dgilyti vartotojams patraukdi kaima — tai
imore turéty atsirasti ten, kur galima tkis didelio zmoniy srauto. Jeigu orientuojamaskokybe —
tai labiau kreipiamaséinesys tai, kaip palikti geregnspid; (Bagdonie#g ir Hopenier, 2005).
Nemazai pirkju patraukia ne tik slomos preks ir ju kainos, bet ir daugelis maziau akivaiadzi
dalyku: interjeras irijranga, pardayju iSvaizda ir elgesys, vitrinos bei iSkabos pasteinras
(Urbonavtius, 1995). Parduotésg iSplanavimo uzdavinys — taip paskirstyti irésgti funkcines
zonas, kad iity sudarytos glygos optimizuoti pirkju srauto prekybos sgé judéjima ir efektyviali
panaudoti s&k plot (Pajuodis, 2002). Vadinasi, prekybos paialengimo reikSm auga kylant
vartotop reikalavimams pirkimo aplinkai, vis labiau passléant malonaugspadingo apsipirkimo
poreikiui.

Apibendrinat pateikimo koncepgij reikéty pamireti, kad kuriant jmores produkiy
paskirstymo grandi) pirmiausia reikia jvertinti, koki; vartotojas nori paskirstymo grandies
paslaug. Svarbu, kad paskirstymo grandj@ visi pateikimo elementai tappirkimo stimulais

Rémimas. Marketingas turi spsti ir komunikacinius, t.y. bendravimo su pijkis
(vartotojai) klausimus. Tam naudojamasmimo kompleksas. ,Bnimo kompleksas — tai
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priemoniy kompleksas, kursudaro reklama, asmeninis pardavimas, pardasgkatinimas ir rysiai
su visuomene* (Kotler ir kt., 2003).éRimu uzmezgamas rysys tarpores (informacijos siur#o)

ir vartotojy (informacijos prémeéjy). Sio rySio tikslas — pasiekti, kad vartotojai gaaty i

pateikiam, informacip ir sulaukti atsakomosios reakcijos — pirkimo (Kkieniere ir kt., 2005).
Siekiant Sios pageidaujamos reakcijos ir yra namop ank&au iSvardintos veiksm grupes,

kuriy esminius bruozus atskleisime k.

Kupryte (2004) iSrySkina reklamos reikgmteigdama, kad ,reklama - tarsi vartotojo
patyrimo skatinimas, papildymas. Tinkami marketirsgoendimai gali pakeisti vartotojo nuostatas
ar neigiamos patirties sudagyhuomor”. Vadinasi, reklam galima jvardinti kaip netiesiogin
informacijos skleidja apie idjas, gaminius ar paslaugas per mastmiasklaid, — laikragius,
Zurnalus, televizg ir radija. Esminis reikalavimas, keliamas kiekvienai reklgmgra jos
teisingumas. Reklamoje negaliatb teiginiy ar vaizd,, kurie tiesiogiai ar netiesiogiai ¢d
skelbiamos informacijos fragmentiSkumo, dviprasmigk ar perétumo) gatty vartotop klaidinti
(Kotnep, 2006).

~Pardavimy skatinimas — tai veikla, kurioje naudojamuwairiausios priemaois — kuponai,
konkursai, premijos ir pan.” (Krigioniere ir kt.,, 2005). Galima iSskiria &I priemoni
charakteringas savybes: patraukiuminformatyvuna (jos patraukia émeg ir paprastai suteikia
informacij, kuri gali sudominti vartotaj preke), paskatinim pirkti preke (pardaviny skatinimo
veiksmai numato koki nors nuolaid ar pagalb, sudaratia pirkéjui vertybe, naud), kvietima
pirkti preke (tai tikslus silymas nedelsiant pirkti prek (Kriaucioniere ir kt., 2005). Taiau,
didéjant pardavim skatinimo priemonj naudojimui, atsiradoémimo perkrovimas. Vartotojai,
kurie susiduria suyvairiomis pardavim skatinimo formomis, paprésusiai i nebepaiso, ir tad
skatinimas netenka savo efektyvumo — nepazadiratogr tuoj patsigyti prek.

»~Asmeninis pardavimas — tai tiesioginis paréjavbendravimas su potencialiu pifle
siekiant parduoti jam prek (Pajuodis, 2002). Siemimo priemog paskutiniuose (pirmenyb
suteikimo, isitikinimo ir pirkimo) etapuose, galithi pacia veiksmingiausia&mimo priemone
(Kotler ir kt., 2003). Vadinasi, organizuojant péskpardavim didel vaidmen atlieka pardavim
vadybininkai. Jie gerai iSmano péskpaskiri, panaudojimo ir pritaikymo sritis, technines saeyb
gali parodyti ir paaidkinti kaip jos veikia ir kugali bati naudingos vartotojui. Sitaip, pateikdami
pirkéjams daug iSsamios informacijos, jie prisideda pde kad vartotojas susidagytpalank;
poziiri i preke ir nuspesty ja pirkti (Pranulis ir kt., 2000).

»RySiai su visuomene — tai veikla, kuria siekiamsuomerje bei tam tikrose jos grépe
suformuoti teigiam imores jvaizd ir sukurti pasitikjimo bei supratimo atmosfgr (Pajuodis,
2002). Tai labai svarbiemimo funkcija sukuriant teigiamimorés jvaizd. Vykdant rySiy su

visuomene politig pasitelkiama ziniasklaida, produkto vieSumas, kiformacijos apieimorg
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skleidimo mdai. Vadinasi, rySiai su visuomene naudojami sdatyk su vartotojais uzmegzti ir
plééoti.

Apibendrinat emimo politikos aspektus, retly pamiréti tai, kad jmore turi ne tik pateikti
vartotojams gerus gaminius bei paslaugas, jos papprivalo informuoti vartotojus apie produkt
teikiany naud; ir apgalvotai pozicionuoti tuos produktus vartetoggmoreje. Tiksliniams
vartotojams pasiekti naudojamos trys masinremimo veiksm raSys — reklama, pardavim
skatinimas ir rySiai su visuomene. Tiesiogirdsiimas siejamas su asmeniniu pardavimu.

Nors tradicinis marketingas iSskiria 4 pagrindghanksiau miretus marketingo komplekso
elementus, tdau ne visada galima apsiriboti 4 ,P* sistema. ®kiyi autoriai skirtingaijvardija

marketingo komplekso elementus (zr. 2 le)tel

2 lenteé
Marketingo komplekso elementai
Autorius Elementy skaicius Komplekso sucktis
Ch. Grénroos 5 Paslauga, kaina, vieta&ymimas, gveika
D. Cowell 7 Produktas, kaina, vieta&gmimas, Zmoas, fizinis
akivaizdumas, procesas
R. Judd 5 Paslauga, kaina, vieta&mimas, Zmoas
J. Witers, C. Wipperman 6 Paslauga, kaina, vieta, informacija apie paslaugas,
klientai, pardavimas
R. Dow 4 Zmores, Zmows, Zmows, ZmoRs
K. Irons 5 Vartotojai, personalas, pagrindipaslaugajvaizdis,
teikimas
Ch. Lovelock, S.Vandermerwe, B 8 Paslauga, kaina, viet&mimas, Zmoés, procesas, fizinis
Lewis akivaizdumas, produktyvumas ir kokéyb

Saltinis: BagdoniesiL., Sliziere G. (2002). Ry&i marketingas — Siuolaikés paslaug organizacijos naujoji
veiklos filosofija. Organizaajj vadyba: sisteminiai tyrimai 23. Kaunas: Vytauta®ojo universitetas

Kaip matyti iS pateiktos lent, jvairtis autoriai dilo skirithgus marketingo kompleksus,
tatiau bendra yra tai, kad absdliai visi sutinka, jog tradicini 4 ,P* yra per mazai, tad Sj
kompleks batina papildyti (Bagdonie) Hopenie®, 2005). 4 priede pateikti ,7P* apgidinimai.

Apibendrinat marketingo komplekso 7 elementus g@aliegti, kad tai yra priemais,
padedadios formuoti vartotojo pozityy poziiri sprendimo pirkti piémimo procese. Kaip buvo
minéta ankgiau, klientams yra svarbiosprekés/paslaugossavyles, aptarnavimo kokys lygis,
garantijos. /more tureéty stiprinti teikiamy paslaug pozicijas rinkoje aukSta aptarnavimo kokybe,
savo vardu bei patikimumu, tuomtina nehity lemiamas apsisprendimo veiksnys pirkti prekes ar
paslaugasVieta yra strategiSkai svarbi tiek prapaslaug teiksjui tiek vartotojui.Rémimasyra
svarbus marketingo elementas, nes reklamos infajangali paveikti sprendimus informacijos
rinkimo etape, patogus darbo laikas reik3mingas keenis alternatyvas ir pan.Zmoniy
kvalifikacija, j pasirengimas, sugejimas bendrauti lemia klient pasirinkimy. Prastas,
nemandagus aptarnavimas neigiamai veikiaores jvaizd. Fizinis akivaizdumastaip pat yra
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svarbus.Vartotojui svarbus ne tik prekyésnsabs interjeras, bet ir produkcijos prieinamumas.
Proceg lemiajmores personalo elgsena. Profesionalus techninis Ktangmas apie produkeijir
paslaugas, operatyvus aptarnavimas sdingdse, taip pat malonus ir greitas aptarnavimas

prekybos skyriuje skatina vartotojus sifgirj i{more.

1.3.2. Sociokultriniai (iSoriniai) veiksniali

Vartotojo suvokim lemia tiek marketingo komplekso tiek ir aplinkos veikaniEgzistuoja
jvairas veiksniai , turintygtakos vartotojo elgsenai. Apzvelgusjvairius modelius, veiksnius,
itakojartius vartotojo elgsen perkant produktus, galima skirti ketwrveiksni, daraiia jtaka
vartotop elgsenai, grupes: sociokilinius (iSorinius), psichologinius (vidinius), degrafinius ir
situacinius. Veiksniai,jtakojantys sprendimus, tin bati  suvokiami kaip vartotej elgsenos
parametras.

Skrudupaits ir kt. (2006) teigimu, remiantis Statt (2003)kisami SeSi veiksniai, kuui
itaka vartotop elgsenai analizuojama socialiniu aspektu, taimaeiiSsivystymas ir socializacija,
grupss, socialig klas:, kultara, poziriai. Svarbiausi reikSng tarp socialiny veiksni teikiama
Seimyniniam auldjimui ir iSsivystymui bei socializacijai.

Apibendrinant socialimi veiksniy raiSkos studijas vartotpj elgsenos teorijoje, galima
ISskirti keturis pagrindinius socialinius (iSorisjuveiksnius, turitius didziausi itaka vartotoj

elgsenai tai: kuitra, klag, jtakos grup ir Seima.(zr. 7 pav.)

Kult ara

Klasé

Jtakos grupe

Seima
VARTOTOJAS

7pav. ISoriniai vartotoy elgsenos veiksniai
Saltinis: Pranulis, V. Ir kt. (2000). Marketinga#infus

Kultara. Literafiros Saltiniuose pateikiama daug kintts apibézimy. Kotler ir Keller
(2007) kultira apibidina kaip svarbiausiir lemiamg elgsenos veikgn ,Kultira — zmogaus ir
visuomers veiklos produktai, jos formos ir sistemos, lurifunkcionavimas leidzia kurti,

panaudoti ir perteikti materialines ir dvasinestylees* (Tarptautini ZodZziy Zodynas, 1985).
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.Kultira — tai rinkinys vertyhi, idéju, Zmogaus darbo pavydZzir kity svarbiy simboliy, kurie
padeda zmaims, kaip visuomeis nariams, interpretuoti ir vertinti situacif Anemmna, 2000).

Kiekviena kultira turi savo vertyhi rinkini. Kei¢iantis kultiriniy vertybu sistemai, keiiasi
ir Lietuvos gyventap poreikis atskiroms paslaugoms bei pmek (Mazeikaig, 2002).
Ramanauskien (1993), kultira apitadina kaip  visuomess gyvenimo hda, kaip kultiros
nuomones ir vertybes, kurios perduodamos iS karkasty ir besiformuojatios dabar vykstaiiy
reiSkiniy jtakoje. Stankeviené (2004) patvirtina, jog vartotojo sprendimas pasiti produkt
priklauso nuo to, kaip pastarasis atitinka kieke®mgrugs poreikius ir vertybes — jei produktas
prieStarauja kuitrinéms normoms, jo priimtinumas bus mazesnis.

Mokslin¢je literatiroje galima rastivairiy kultaros vertyby nustatymo koncepcij Assael
(1995) pateikia devyni vertyby sra%, kurios lemia pirkimo tikslus - tai savirealizagij
susiZzagjimas, poreiki patenkinimo pajtis, savigarba, priklausomgb pojitis, kitu Zmoniy
pagarba, saugumas, malonumai ir linksasyl$ilti santykiai su draugais.

Kultaros jtaka vartotojo elgsenai pasireiSkia visose gyvensntyse, tarpy ir prekiy
pirkime. Toal imonei svarbu zZinoti, kokie vartotpjprociai, mastysena.

Apibendrinant galima teigti, jog kuita turi dominuojawiy vertyby rinkini, kuris ypa
svarbus marketingo specialistams, siekiant tenkndtividualiusir socialinius poreikius. Kuiiros
poveikis vartotojo elgsenai yra gan rySkus. Vaiedoyra tarsijspraustas savo kul#ros remus.
[more, pateikdama rinkai savo prekes turi g@ertinti ir neperzengti tos kuitos riby. Vartotojo
sprendimas pasirinkti produktkultzriniame vertybi kontekste priklauso nugprocio, pirkimo
tikslo, vertinimo ir pan.

Klasé. Tos p&ios klags zmores ne tik panaSiai vertina daugeglyvenimo dalyk, bet ir
perka bei vartoja panasias paslaugas bei prekésuiskieg ir kt., 1998).Socialiés klags poziiriu
vartotojai skirstomij grupes pagal tam tikrus nustatytus Kkriterijus, ygavziui iSsimokslinimas,
profesija, uzimamos pareigos, pajamos, nuosauykt. (Vitkiené, 2004).Vartotojo elgesys rinkoje
priklauso ir nuo to, kokiai socialinei klasei jisidauso. ,Socialig klas: yra panaSaus prestizo,
jégos, turto zmoni grups, Kurig vienija poreikiai, huomoss ir vertyles” (Bakanauskas, 2006).
Pana& samprat pateikia ir Kotler ir kt.(2007) ,socialés klags — tai glyginai homogeniski ir
tvirti visuomeres sluoksniai. Jie iSsédte pagal hierarchy, o ju nariai pasizymi panasSiomis
vertybémis, interesais ir elgsena“. Toscpss klags atstovai yra link elgtis panaSiau nei skirting
klasiy atstovai. Socialimi klasiy atstovai skiriasi apranga, kalbos maniera¢gstamomis
pramogomis ir t.t. Be to, pagal socialiklas; galima spgsti, ar Zmogus uzima vadovo, ar
pavaldinio pareigas. Lietuvos gyveniogtratifikacijos modelyje yra iSskiriami penki salbniai

sluoksniai: auk8ausias, aukStesnysis, vidurinysis, Zemesnysisnridusias. (Matulionis, 2005).
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Nemaz jtaka vartotojo pasirinkimui daro priklausymas tam tikravisuomens sluoksniui
(Stankewtiené, 2004). Pasak Bakanausko (2006) ,visuoéseklag yra prestizo, §gos, turto
zmoni grupe, kuria vienija poreikiai, nuomais ir vertylgs. Socialig klass identifikuojama
visuomenrs individy grups, kurios elgsena ir gyvenimo stilius skiriasi nubtykvisuomens klasiy
individy“. V.Pranulis ir kt. (1999) pateikia iSsiv§isisiose Salyse paplituskirstymy | SeSias
visuomens klases. (zr. 3 lentgl

3 lentet

Visuomenés klasis

Visuomenes klas Vartotojai Apibadinimas

Zmores perkantys tik prestizines
Virsutines virsutire Elitas prekes, kuriems kaina yra nesvarbi.

Perkantys brangias, vieSai gerai

Virdutinés apatir Zmores, turintys dideles pajamas | Matomas prekes, siekdami parodyti
savo aukst packti visuomegje.

Perkantys gerai Zinowprekiy vard;

Vidurines virsutire I8silavire Zmores prekes, siekia kokys, patikimumo.

Vidurines apatire Protin darky dirbantys Zmoés Perkantys masiSkai vartojamas
prekes, kartais taupo.

Apatirgs virSutire Darbininkai Vertinantys brangesnes, kasdieninig
vartojimo prekes.

Apatines apatire. Neturtingi Zmogs Svarbu preks kaina, o ne

kokybé¢.Perka masines prekes.

Saltinis: sudaryta darbo autsr remiantis Pranulis, V. ir kt.(1999).Marketingéigius

Ko gero galima teigti, kad Lietuvoje iSry§& virSutines apatig visuomeus klag -
verslininkai, bankininkai ir pan. Gana ry3ki ir &ipas virdutire visuomes klas - darbininkai. Sis
veiksnys kur kas daugiau riboja vartotojo elgseei kultira.

Apibendrinat galima teigti, kad socialirklase sudaro visuomeis nariai turintys panasias
vertybes, interesus bei elggenPasiskirstymas pagal visuonesnklases parodo, atitinkamos
visuomess klags atstovo galimybegsigyjant atitinkam preke ar mokant uz paslaug Kiekvienos
klases atstovai turi skirtingus vartotgj poreikius ir taip paslaug preki tiekejams atsiranda
galimylke orientuoti savo eiki atitinkamam segmentui

Jtakos grupé — tai dar vienas iSorinis veiksnys, darariteka vartotay elgsenaiJa sudaro
Zmores su panasiais pamiais ir gyvenimo standartais. Komunikacija gisg vienas iS svarbiausi
veiksniy, kuris lemia vartotaj sprendimus. Vartotgjelgesys formuojasi ir realizuojasi bendraujant
su kitais Zmoamis t. y. grugse. ,,Grug — tai du ar daugiau Zmapikurie, siekdami individuabi ir
bendn tiksly, saveikauja tarpusavyje, dalijasi nuontoms, vertylemis ir gyvenimo standartais
(Bakanauskas, 2006). Remiantis Sia samprata, égnégpa asmen samliaris, kuris susibré
atsitiktinai. Grupei priklauso nariai, kurie iSlaiknuolatinius kontaktus, yraaweikoje vieni su

27



kitais. Grugs klasifikuojamos atsizvelgian{ dydi, artumo laipsp bendravimo daznum

Literatiroje pateikiama toki@akos grupi klasifikacija:( (zr. 4 lentel)

4 lentet
Jtakos grupeés
Itakos grupe Apibudinimas
Formali Labai organizuotos turéios aiSky strukfirg bei tikslus.
Neformali Procedros, strukiira, tikslai réra tokie aiSks.
Pirmine Mazos, artimos grugs, kurios daznai susitinka, artimai bendrauja.
Antrine Stokojama nuolatini kontakty, néra bendravimo pastovumaipginimosi kitais.
Naryses Sioms grupms individai jau priklauso arba ruosiasi priklausyt
TroSkimo (etalono) | Individai siekia tapti Sios griés nariais

Saltinis:sudaryta darbo autst remiantis Bakanauskas, A. (2006), Hanna, N.dzkiak, R. (2001)

Marketingo podiriu jtakos grups skiriamog du tipus:

e grupe, kuriai asmuo priklauso (draugai, kaimynai, beddraiai ir pan.);

* grupe, kuria asmuo nori paggdzioti ir jai priklausyti (visuomeis klag, gyvenimo ladas ir
pan.){abun,1998).

Itakos grup daro esmippoveilf vartojo sprendimams. VieSojo vartojimo produktuos,
kurie turi socialig verk, kuriuos gali pamatyti kiti, pvz., namas, autontisbir pan.) pirkimas
priklauso nuo ki nuomors. Privataus vartojimo produktai (tuos, kuriuos ivithi vartoja
privgiai) pirkimas maziau priklauso nuo gigpnari; (Comomon, 2003). Grups jtaka tampa svarbi
ir tada, kai vartotojaséma tikras @l tam tikro produkto pasirinkimo, o Sis produktasnj yra labai
svarbus Klnpun,1998). Vadinasi, tam tikroje pirkimo situacijojedividai yra skirtingai veikiami
pavyzdini grupiy.

Sprendimo p&mimo procese didglvaidmen vaidina grups bendravimas. Marketinge
informacija dazniausiai perduodama naudojant néasimformacijos Saltinius. Tuo tarpu gige
informacija sklinda ,i$ dpy i lapas“. Zodir informacija labai naudinga tuo atZvilgiu, kad Eal
vartotojui suzinoti apie esamas produktuscida ji gali biti nuostolinga tuo atveju, kada apie
produktus sklinda negatyvi informacija (SolomonQ2)

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojai yra Weimi jvairiy jtakos grupi. Jie priklauso
skirtingoms grupms arba jomis zavisi ir priimant sprendimus susiyassu preks pirkimu, nori
gauti pritarimo i ki grupes nariy. Zmors komunikacijos procese informuoja vieni kitus apie
produktus ir paslaugas bei jteikiany naud;. Visg informaciyg apie produki vartotojas gauna

tiesiogiai veikiamas Zodés informacijos.Visa taitakoja vartotoj elgsen.

28



Seima. Joje susiformuoja vertylpisistema, kuftra, pirkimo elgesys. ,Seima - tai grup
susidedanti iS dvigjir daugiau kartu gyvendn; Zzmoni, susijusi kraujo rysiais, vedybomis arba
isanijimo (idukrinimo) santykiaisAnemuna, 2000; Urbanskienir kt., 2000).

Vartotop elgsenos tyrimui labai svarbi ir Seimos gyvavimkla analiz, nes skirtingose
ciklo stadijose perkamos skirtingos pkskir paslaugos. Seimos gyvavimo ciklas prasideda nu
pilnametysés pradzios ir¢siasi vig likus; gyvenima. Dazniausiai skiriami Sie Seimos gyvavimo
ciklo etapai:

e viengungiai,

e jaunos Seimos be vaik

* Seimos su mazais vaikais,

* Seimos su paaugliais,

» Seimos su vyresniais arba suksiais Seimas vaikais,
e Seimos be vaik

e pensininkai (Sakalas ir kt.,1996; Kotler ir kt.,G&).

Analizuojant Seimos gyvavimo ciklo etapus markgiraspektu, galima nustatyti tikslin
rinkos segmentir nusgti elgsenos tendencijas, pvz., jaunos Seimos mguagiai lanksiau
reaguoja siallomas naujoves, stengiasi sukaupti daug informs@jae preés kokyle ir kaing
(Solomon, 2003). Kaip matome Siose grep atsikleidzia skirtingas paizis i daikty vert,
pinigus ir pan.

Kalbant apie Seimos priimamus sprendimus, veriatyti, kaip Seimos nariai yra artimai
susig su sprendim priemimu. Mowen (1990) nustatris veiksnius, kurie gali nulemti Seimos
nariy sprendimus: finansé#s Seimos nati pajamos, sprendimo svarba Seimos nariuijuly
vaidmuo Seimoje. Vaidmuo, kuatlieka Seimos nariai tam tikru momentu, taip paklauso
nuo to, kuris iS Seimos nardominuoja ir apie koki prelke kalbama. Remiantis Sta{2003),
egzistuoja keturi galimi variantai, kurie priklausoo vieno ar kito Seimos naritakos:

+ dominuoja vyras,

+ dominuoja Zmona,

« autonominiai sprendimai,

« bendri sprendimai.

Sprendim pirkti vieng ar kitag preke tuo ar kitu momentu gaitakoti zmona, vyras ar priimti
sprendim kartu. T&iau tai apsprendzia dar ir kiti faktoriai, kaip tafkra susidariusi situacija,
produkto, paslaugos tipas ar aplinka.

Apibendrinat galima teigti, kad Seimose susiforrautgm tikras savitas pirkimelgesys.
Ypa tai pasireiSkia nagrigjant Seimos gyvavimo cikl kada zmo#s pereidami skirtingas savo
gyvenimo stadijas, k&a savo pirkimagprocius. Reikiajvertinti ir tai, kad Seimose keletas zmgni

29



atlieka skirtingus vaidmenis, o tai reSkia, kad mhZsutuoktiniai turi skirtingus prioritetus ir
skirtingg jtakos laipsi priimant sprendimus susijusius su piglpirkimu.

Apibendrinat sociokuftrinius veiksnius reikia iSskirti tai, kad didziaasi vaidmuo
sprendimo pirkti pgmimo procese tenka kiatti. Ji apima vertybes, pafgius, kuriuos individas
perima i$ Seimos, mokyklos irkinstitucijy. Kitas ne maziau reikSmingas veiksnys -ddakurios
apjungia vartotojus pagal profesij pajamas, iSsilavinigy gerow ir pan. Asmengtakos grugs —
Seima, draugai, visuomem® organizacijos — stipriai veikia pasirenkant vie$mudojimo
produktus.

1.3.3. Psichologiniai (vidiniai) veiksniai

Vartotojo elgesys priklauso nugrairiy veiksniy susijusy su jo asmenybe, taip pat ir nuo
uzZimtumo bei gyvenimo @two. Tai yra psichologiniai (vidiniai) veiksniai uke daroijtaka vartotojo
pasirinkimui, elgsenai renkantis vierar kity paslaug bei prelk: motyvacija, suvokimas, pazinimas
(patirtis), ir nuomoa.(zr. 8 pav.) Vartotojai kaip asmerggyra skirtingi, netgi tose p@se situacijose
ju elgsena yra skirtinga. Skirtingi if poreikiai.

Motyvacija Nuomoné

\/V
:{ VIDINIAI VEIKSNIAI
J\A

Suvokimas Pazinimas (patirtis)

8 pav. Psichologiniai (vidiniai) vartotgj elgsen itakojantys veiksniai
Saltinis: sudaryta darbo autsr remiantis Kotler, P., Armstrong, G., Saunders\bng, V. (2003)

Rinkodaros principai. Kaunas.

Motyvacija. Asmuo visada turi daug poreiki Pasieks tam tikg intensyvumo laipsn
poreikis tampa motyvu.“Motyvas — tai stiprus porgikvegiantis asmen imtis kokiy nors
veiksmy.“( Kotler ir Keller, 2007). Sprendimpirkti Zmogus daZniausiai priimalggojamas tam
tikry motyw,. Anemmna (2000) teigia, kad ,motyvas — tai nematoma wdigga, stimuliuojanti ir
Zadinanti elgesio reakgij Motyvas — tai veiklos priezastis, susijusi su ebdyviy poreikiy
patenkinimu, t.y.ijsismoninus jtamm sukelusias priezastis ir suradus objgekkuris pads ja
pa3alinti*. Motyvacija — tai varomoji¢pa, skatinanti indivigl veikti. Si jga, sukeliamatampos,

kuri atsiranda & nerealizuoto poreikio (Schiffman ir Kanuk, 199Pateiktos sampratos leidzia
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motyvacip apibrzti kaip m Ootyw visuma, kuri skatina individus veikti, tenkinti savo pdaels,
isigyjant tam tikrus produktus ar paslaugas.

Trys labiausiai zinomos Z. Froido, A.Maslow ir IHerzbergo asmens motyvacijos teorijos
gali bati skirtingai taikomos vartotgjanalizei.

Z. Froidas teig, kad vartotap elgsem formuojantys psichologiniai veiksniai egzistuoja
pasmoreje, toctl vartotojai negali visiSkai suvokti savo motyvA. Maslow band paaiskinti,”
kodél tam tikru metu vartotey veiksmus skatina tam tikri poreikiai“. Jis téjgkad vartotap
poreikiai yra iSdstyti pagal hierarchij — nuo svarbiausiiki maziau svarhi — t.y. fiziologiniali,
saugumo, socialiniai, ga¥b ir saviraiSkos poreikiai. F. Herzberg iSpltojoiegjy motyvacijos
veiksniy teorija, kuriy vienas sukelia Zzmogaus nepasitenkiimkitas — pasitenkinim Kad jvykty
pirkimas, neuztenka vien nepasitenkinimo veiksniditinas aktyvus pasitenkinimo veiksnys
(Urbanskie® ir kt., 2000; Solomon, 2003). Pateikta analiodo, kad yra daug motyvacijos ir
poreikiy teorijy, kurios svarbios atskleidziant vartotojo elgseaspektus ir, kuri iSyj geriausia
sunku pasakyti.

Apibendrinat motyvacijos koncepgijalima teigti, kad zmogus priimdamas sprendimas yr
veikiamas daugelio motyy kurie vienas kitam prieStarauja. éNviena teorija negali tiksliai
paaiskinti kaip klasifikuoti vartotgjmotyvus. Viena aisku, kad kai kurie motyvai stprenei Kkiti,
bet Sitokia situacija laikas nuo laiko k&si.

Suvokimas.Motyvuotas Zzmogus pasireggypriimti sprendimus iry pobidis priklauso nuo
to, kaip jis suvokia situaaij Dazniausiai Zmass & paia situacip suvokia skirtingai toél, kad per
jutimo organus (regima, klaus, uosk, lytéjima ir skon) gaunama informacijgsissmoninama
nevienodai (Berkowitz ir kt., 1992). ,Suvokimas a psichinis procesas — daikto, situacijos ar
ivykio visumos atspingimas aimorgje cl fiziniy dirgikliy tiesioginio jutimo orgam dirginimo*
(Moriarti, 2006). Vadinasi, suvokimas yra estjpazinimo proceso dalis, susiejama sméesiu,
pojaciu ir interpretavimu.

Marketingo specialistai, nédami jsiskverbtii vartotoj suvokimo srit, pirmiausiai turi
pritraukti ju démes. Tai padaryti labai sunku, nes vartotojai lrkceipti dmeg i ta informacip,
kuri juos domina, ir drauge iSvengti nesvarbiogsgringos ir nepalankios (Bakanauskas, 2006).
Vadinasi, pagrindinis uzdavinys - per sttamas uZzuominas reklamose ir skelbimuose atkreipti
iSlaikyti vartotojs démeg, kuris labai svarbus tolimesniuose suvokimo proagapuose.

Kai iSoriniai stimulai pritraukia vartotqj démeg prasideda informacijos suvokimas per (gdoy
sistem. Pirmiausiasijungia vaizdas (régmas). Tyrimais nustatyta, kad rgignu suvokiame apie
80 proc. aplinkos. Pirmaspidis apie produkt priklauso nuo jo fizinio patrauklumo. Marketingo
specialistai stengiasi vartotojus pritraukti vizaapatraukliu produkto dizainu, pakuote,&stymu,

pateikimu ir pan. (Solomon, 2003).
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Apibendrinant galima teigti, kad suvokimas yra miacijos rinkimo, grupavimo ir
interpretavimo procesas, kurioékh zmogus susikuria prasming; supawio pasaulio vaizd.
Negmanoma kontroliuoti vartotojo suvokimo, galima darnjtakg, taikant jvairias priemones,
siekiant j sudominti.

Pazinimas (patirtis). Anot Kotler ir Keller (2007) ,Zmogaus veikla yrpaZinimas.
Pazinimas — tai individo elgsenos poky, kuriuos sukelia tam tikra patirtis. Pazinimiagnia
vartotojo elgses. Teoretikai mano , kad pazinimas atsiranda iSkats stimul;, uzuomin,
reakcip ir pastiprinimo. Anot Urbonaviaus (1995), kaupdamas informacigpie atitinkamas
paslaugas, prekes, vartotgjgauna patirties — sukauptos ir savaip interpretsiahformacijos
visumos, kuri nulemia vartotojo elgse Patirtis kaupiama perkant paslaugas, prekesasr |
vartojant. Perkant gaunama informacija apie paslaugpreks kairp, pardavimo vief,
atsiskaityma, o vartojant — praktih patirtis, kas iritakoja tolesi vienos ar kitos paslaugos, jos
teikéjo pasirinkiny. Vartotojas kaupia dvejappatirti apie prekes: kaip jas pirkti ir kaip jas vartoti.
Pirkimo patirtis susijusi su informacija apie pgek kiek ji kainuoja, kur parduodama, kokios
taikomos nuolaidos, kokios suteikiamos papildomasgugos ir pan.

Nuomonré. Kaip teigia Ramanauskiér{1993), nuomoé - tai vartotojo patirties, jausim
vertinimy, susijusi su tam tikru objektu saveikos rezultatas. AnotvNaités (1997) vartotay
nuomore lemia apie imog, preke ar paslaug jos kair, ipakavina, paskirstym ir rémima. Kai
vartotojo nuomoé nepalanki, imoé gali keisti siilomos preks savybes, taikyti jas prie jo
NUOMONRS.

Visi minéti psichologiniai (vidiniai) veiksniai, anot V. Rralio ir kt.(1999), formuoja
vartotojo nuomoa — vartotojo patirties, jausim vertinimy, susijusi su tam tikru objektu,aseikos
rezulta. Nuomore yrajgyjama, o nggimta. Nuo jos priklauso,akvartotojas bus linds pasteéti ir
isiminti, kaip apie suzinatdalyka papasakos kitiems. Poreikis, suvokimas ir patitisnuoja
vartotojo nuomoa.

Apibendrinat psichologinius veiksnius wipirma reikia pamiati tai, kad y poveikis yra
vidinis, jie sunkiai pastebimi ir apie juos daugigalima spesti tik iS to, l¢ Zzmors sako arba
daro. Siuos veiksnius identifikuoti labai stidga, nes kartais vartotojai patys nezino, &gk taip
elgiasi. Taigi vartotoy elgsenai priimant sprendimutakg daro tiek iSoriniai, tiek vidiniai veiksniai.
Taciau to nepakanka, kad zinotum, kas apsprendzisosi@n kitos paslaugos, ar prék pasirinkina.
Svarbu Zinoti ir tai, kokius veiksmus atlieka vé&sjas priimdamas sprendignmaudotis atitinkamomis

paslaugomis ar pirkdamas prek
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1.3.4. Situaciniai ir demografiniai veiksniai

Ivairiose situacijose vartotojai elgiasi skirtingianoreés turi kiti pasirengusios aptarnauti
vartotojus jvairiose situacijose, veikigiose vartotojo elgesio pokis. Nagrirgjant vartotoj
elgsen Siuo poziiriu, iSskiriami penki situaciniai veiksniai: pirkiontikslas, socialié aplinka, fizire
aplinka, laikas, situacinbuklé (Berkowitz ir kt., 1992).

Pirkimo tikslas — tai siejama su tuo kam bus akigirkinys, pvz., sau, draugui, vaikams,
Seimai, iSspgsti konkreiai problemai ir pan.

Socialire aplinka — tai siejama su asmenimis, kurie ransaléa pirkimo metu, parduotés
aplinka, aptarnaujaiu personalu.

Fiziné aplinka — tai dazniau siejama su parduésuwmterjeru, dekoru, vieta, iSplanavimu,
privaziavimu ir pan.

Laikas — tai siejama su tuo, kiek pijs turi laiko, pvz.,isigyjant specifines prekes
sugaiStama zymiai daugiau laiko nei perkant kasaésnprekes.

Situacire biaklé — tai siejama su fizine ir psichologine individaskena. Momentigs silygos
apima tokias aplinkybes kaip gnyjm pinigy tur<jimas, kokia jo Siandiena nuotaika — laimingas
piktas, suirgs ir pan.

Apibendrinat reikty pazynati tai, kad pirkimo procesas ne visada yra apgahgotPirkimas
gali jvykti arba nevykti ir dél vadinamy situaciny veiksni, pvz., preks pirkéjas nerado jam
iprastoje vietoje, nepatiko aptarnaugao personalo veiksmai ir pan.

Siekiant labiau patenkinti vartotpjporeikius rinka segmentuojamaatskirus segmentus.
»Rinkos segmentacija - logis klasifikacijos operacija, per karklienty aibé suskaldoma grupes
pagal pasirinktus klasifikacijos pozymius: gyvengmvieta, demografinius parametrus, etgin
priklausomyle, socialirg - ekonomir grupg, gyvensea, vartojimo jprocius, kulfiring ir dvasirg
orientacip® (Vasiliauskas, 2004). Kitaip tariant vartogojrinka diferencijuojama pagal
skiriamuosius pozymius bei teikiamnaud, imonei. Taip nustatomaaweika tarp vartotojo ir
imores, siekiant tenkinti vartotgjporeikius ir padidinti pelningua(Boguslauskas ir Val&renre,
2003). Tikslinio segmento atrankos procesas prdaidauo kliento supratimo (poreiki
ISsiaiSkinimo), kuriamimore gali pasilyti iSskirting vert (unikalias produkto savybes) {ian ir
Hopton, 2005).

Vertinant vartotap kitimo priezastis bei tendencijas, labiausiai Ztsigiama i
demografinius pozymius. Demografija — tai mokslagritis gyventoj sudkti, kiekybinius ir
kokybinius jos kitimus, gyventqjjudéjima (Tarptautini zodziy zodynas, 1985). Myers (1997)
iSskiria tokius demografinius kriterijus — amgzilyti, tautyke, religija, pajamas, iSsilavinig

profesip, uzsemima, socialire klas;, Seimos dygdbei gyvenimo cikl. Si analiz reik3minga tuo,
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kad leidZia iSskirti vartotojus pagal tam tikrasacdkteristikas, kuti déka galima analizuoti pidju
galios rodiklius.

ReikSmingi kriterijai, kuriuos verta pazgn nagrirgjant vartotoy elgsenos koncepaiyra:

e amzius — su amziumi kaasijsigyjamy produkt, poreikis;

o lytis — skirtingy ly¢iu Zzmores skirtingai elgiasi sprendimo pmimo procese;

* pajamos — jomis galima amidinti perkany produkt; kokyke, kiekj, tipa, kuriuosijsigyja
tam tikros klass narys;

» iSsilavinimas, profesija, uzsnimas - Sie rodikliai apikZia veiklos poidj, kuris

reikSmingas

renkantis produktus;

» socialinis statusas — jis atspindi zmgjsitikinimus, vertybes ir elggs

e Seimos dydis bei gyvenimo ciklas — atspindi Seipa®ikius ir iSlaid kitima.

Urbanskien, Clottey, JaksStys (2000) tvirtina, kadatima atsizvelgtii demografines

charakteristikas, tokias kaip:
e gyventoj skatiy;
e gyventoj pasiskirstym, pagal lyt, amzi;, uzsémima, iSsimokslinina, tautyle;
e Seimos suétj;
* miesto ir kaimo gyventajsantyk;
* naturalaja gyventoj kaita;
* migracinius procesus.

Keiciantis gyventap skatiui, rinka gali pkstis arba siadti.Vienas iS svarbesni
demografini rodikliy yra Seima, jos dydis, pajamos. Demografiniai vaikis lemia vartotaj
orientacijas, pa#ras bei elgesio normagakoja 1 elgsen.

Apibendrinat reikty pazyndti, kad vartotojai skirtingi pagal savo amZi pajamas,
iSsilavinimyg, skonius ir pan. Rinkos segmentavimas padeda tytistgS tarp vartotojo irjmores.
Demografiniu poZiriu apibrézti vartotojai leidziajmonei iSskirti tikslin segment, kurio elgesio
normas ji noéty paisyti. Demografini veiksni; deriniai gali bet kada paveikti sprendimo pirkti
prieming.

1.4. Vartotojo sprendimo pirkti pri émimo procesas

,PIrkimo procesas — vartotojo veiksmai, apimanfi&otarg nuo poreikio atsiradimo iki

prekeés isigyjimo“(Pranulis ir kt., 2000). Kasdien zmans tenka priimtijvairius sprendimus,

vienas iSy — sprendimas pirkti.Vartotojo sprendimas - tanmiikeiksm; procesas, kai vartotojas

pasirenka preg galintia patenkinti iSkilug poreik.
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Kaip teigia Kotler ir Keller (2007) ,marketinggscialistai turi suprasti kiekvigrvartotojo
sprendimo pdmimo aspekt nuo preks pazinimo, preés zenklo pasirinkimo iki preds naudojimo
ir netgi jo atsikratymo. IS pradgivartotojas pripasta problem, tada iesSko informacijogyertina
alternatyvas, nusprendzia pirkti, galiausiai selgsena po pirkimo. Pirkimo procesas prasideda
daug ank&au nei realus pirkimas, o pasnés jaltiamos ilgy laika po pirkimo*“. 9 pav. pateikiamas
supaprastintas vartotojo sprendimo pirktieprimo proceso modelis susidedantis iS 5 pagrindini
etap.

PROBLEMOS INFORMACIJOS ALTERNATYV U SPRENDIMAS ELGSENA PO
PRIPAZINIMAS PAIESKA IVERTINIMAS PIRKTI PIRKIMO

9 pav.Kaotler P., Keller K.L.vartotojo sprendimo pfmimo proceso modelis
Saltinis: remiantis Kotler, P., Keller, K.L. (200Marketingo valdymo pagrindaKlaipéda.

Pateikto modelio eséryra tai, kad jame akcentuojamas ne tik sprendiirkdi gtapas, bet
nagrirejamas visas sprendimo pirkti pmimo procesas kaip viena visuma.Galétipenktoji
stadija, lemia, ar pidjasisigys Si preke dar kars.

Blackwell ir kt. (2002) pateikia septypistadijp vartotojo sprendimo pfmimo proceso
model. (zr. 10 pav.) AutoriaijSmode] tapatina su vartotojo mitn; eigos zerdlapiu, kurio pagalba
kompanijos - gamintojos ir vadybininkai gali kuptiekiy, komunikacijos ir prekybos strategijas.
Siame modelyje schemati$kai apjungti veiksmai,eigyvendinami sprendimo grnimo procese,
o taip pat pateikta skirtingsaveikaujartiy tarpusavyje vidinj ir iSoriniy jégu itaka, kurios veikia
vartotoy mintis ir poelgius Kaip teigia baskyan ir kt. (2002),,vartotojo sprendimo pé&mimo
proceso modelis demonstruoja, kaip Zwsnsprendzia gyvenimiSkasySidien; problemas,

verciancias juos pirkti ir vartoti prekes ir paslaugas”.

Poreikio suvokime
\ 4

Informacijos peeSke
\ 4
PrieSpirkimini¢ variant; jvertinimas
v
Pirkimas
v

| Vartoiimas |
v

| Ponirkiminis variant ivertinimas |
v

Atmetimas

10 pav.Vartotojo sprendimo pgmimo proceso modelis pagaikyain ir Kt.
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Saltinis: remianti$mxysn, P.JI., Munuapz, I1Y ., Dumken, .. (2002)I1osedenue nompebumeneti.
Cankr-ITerepOypr:ITutep

Problemos pripazinimas arba poreikio suvokimas.Pirkimo procesas prasideda, kai
vartotojas pripaista problem ar poreik, kuri sukelé vidinis stimulas (pvz., alkis ar troskulys) arba
iSorinis stimulas (pvz., reklama). Sie stimulaiisel virsta paskatomis (Kotler ir Keller 2007).
Siame etape pitas suvokia fikuma - skirturmy tarp tos kklés, kuri atsirast nusipirkus pre ir
esamos tklés. Tai stimulas pirkti, poreikio suvokimas. Kartgiasitaiko, jog asmuo, ttolamas
poreild, jo dar nesuvokia arba sévaizduoja, kokia prekgali ta poreik patenkinti. Tai paspti
poreikiai, juos nagrigja psichologijos mokslas, analizuodamas apaminius veiksmus ir
veiksnius. ,DaZnai individai, suvokdami porgilatictlioja pirkinius iki paskutinio momento®, -
teigia Kardes (2002)baskyan ir kt. (2002) teigia, jog “poreikio suvokimas vyks kai Zzmogus
pajawtia skirtumy tarp to la jis suvokia kaip ideal lyginant su realia ikle, bet kuriuo laiko
momentu. Tai Zmogaus norakdé, kuri inicijuoja sprendim priemimo proces, o jis realizuojamas
per individualiy skirtumy saveika (tokiy kaip vertylés, poreikiai, aplinka, sociakntarpusavio
saveika)”. Rinkdami informacy iS vartotojp marketingo specialistai gali suzinoti, kokios
aplinkybés sukelia konkret poreil, tada praéki kurti marketingo strategijas, kurios skatint
vartotojo susidorjima ir atvest, prie antrosios pirkimo proceso etapo.

Informacijos paieSka. Tai antras etapas,atinai sekantis po problemos suvokimo.
Susidongjes vartotojas yra linds iSkoti daugiau informacijos. Pasak Bub#/{2001) informacija
gali bati dvejopo poladzio: iSorire ir vidiné. Vidiné informacija apima ankstesrpatirt, susijusa
su preke. ISorigs informacijos Saltiniai yra matyta ar gitd reklama, skaityti straipsniai ir
t.t.Kotler ir Keller (2007) iSskiria du sudominimiggmenis. ,Svelniajame®, iSaugusiccmesio
lygmenyje asmuo papréausiai tampa labiau imlus informacijai apie pyrekAktyviajame®,
informacijos paisSkos lygmenyje asmuo, ¢édamas suzinoti apie preklaugiau kalbasi su draugais,
narsSo internete ir lankosi parduotse”. Informacijos Saltiniai skirstomi 4 grupes: asmeniniai
(Seima, draugai, kaimynai), komerciniai (reklamarda\jai, pardavimo agentai, pakus), vieSieji
(zZiniasklaida, vartotgj organizacijos) ir empyriniai (prék jvaldymas, tyrigjimas ir
naudojimas).Vartotojai paprastai daugiau infornggcigauna iS komercupiSaltiniy, tatiau daug
itakos daro informacija IS asmeninar vie§jy Saltiniy, kurie yra nepriklausomi ir daznai —
autoritetingi. Pasalbmakyai ir kt. (2002), informacijos paiSka galit viding, sudaryta is iitiny
Ziniy atminties atlirimui ir iSoring, t.y. kreipimasis informacijog Seimos narius, kitus Zmones ar
rinka.

Kaip teigia Schoell ir Guiltinan (1991), ne viscggendimo p&mimo situacijose reikalinga

tokia pat informacijos paieSka. Atsizvelgignidéty pastang lygi, ieSkant informacijos, skiriami
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trys vartotoy sprendimo p&mimo lygmenys: iSgistos problemos sprendimas, ribotas problemos

sprendimas, rutininio atsako elgesys.(zr. 11 pav.)

LYGMENYS

v [

ISpléstos problemos sprendimas

Ribotas problemos sprendimas

I

P
SPRENDIMO PRIEMIMO 1

Rutininio atsako elgesy

11 pav.Vartotoju sprendimo p&imimo lygmenys , ieSkant informacijos

Saltinis: sudaryta darbo autés, remiantis Schoell W.F., Guiltinan J.P., (19®rketing: contemporary concpets and
practicsFifth Edition. — USA" Allyn and Bacon.

Anot Schoell ir Guiltinan (1991), ,iSgsto problemos sprendimo lygmenyje vartotojui reikia
didelio informacijos kiekio, nustatyti pasirinkimkriterijams, iS kunp atrinkti alternatyvas ir jas
vertinti.Vartotojui Sis sprendimo @mimas yra rizikingas. Tadl stengiamasi surinkti kuo daugiau
informacijos, remiamasi savo patirtimi bei iSorisigaltiniais.

Riboto problemos sprendimo etape vartotojai tigkias preks vertinimo kriterijus, t&au
dar rera apsisprengdél alternatyw pasirinkimo. Vartotojai papildominformacip apie papildomas
prekiy rasis gali gauti pirkimo vietose. Zmogui yra lengviapsispesti, toctl Sis problemos
sprendimo atvejis yra vidutés trukmnes.

Rutininio atsako elgesio lygmenyje vartotojai tpakankamai patirties naudodami prek
nesunkiai gali pasirinkti IS daugelio alternaiyvKartais vartotojai gali iSkoti papildomos
informacijos tik tam, kadsitikinti ka jau seniai Zino. Siame lygmenyje vartatgprendimai yra
automatiski, reikalauja mazai pastangesusi su rizika.

Apibendrinant galima teigti, jog i&dtas problemos sprendimas reiSkia, jog vartotojas
rinkdamasis prek turi ieSkoti daugiau informacijos, ribotas problesn sprendimas leidzia
informacija gauti pirkimo vietose, o rutininio atsako elgesysSkia nedideéls papildomos
inforamcijos kiekio poreik

Alternatyvy jvertinimas. Siame etape vartotojas identifikuoja ir surenka gpamai
informacijos apie galimas alternatyvas (Kotler, 200Vartotojai susikuria kriterijus, kuriais
informacija apie produkt yra vertinama. Vadybininkams svarbu suvokti Sikogerijus. Tie
kriterijai - tai tos savyés ir charakteristikos, kuriais turi pasizgtnjuy pageidaujamas produktas;

daZnai Sie kriterijai yra individuas, t.y. vieniems svarbios vienokios produkto sagyltkitiems
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kitokios. Taigi kriterijai turi luti akcentuojami priklausomai nuo to, kaip koks segtas vertina tas
p&aias preks savybes ir atsizvelgiaptai produktas orientuojamas.

Sprendimas pirkti. Sioje stadijoje, kai vartotojas pasirenka produitba produkt grupe,
kuria pirks, seka po tegosios pirkimo proceso stadijos, yra jos rezultafasrtinus, kokias prekes
asmuo perka, galima gsti apie tai, kokius sprendimus vartotojascpé ankstesése stadijose.
Taciau ketinimy pirkti gali paveikti nenumatytos aplinkg®, suvokiama rizika bei kiti veiksniai.
Vartotojas sau iSkelia klausimus: Kur pirkti? Kguekti? Kaip pirkti? (Bakanauskas, 2006).

Vartojimas ir variant y jvertinimas po pirkimo arba elgsena po pirkimo.Vartojimas ir
varianty jvertinimas po pirkimo yra tampriai susij Vartojimo procesas neypating@raukia
pardavjus, nesy pagrindinis tikslas yra paduoti pkekl &iau norint liti konkurentabiliais, jie turi
galvoti apie vartotojo patenkingnir jo sulaikima. Bikysn ir kt. (2002) mano, ,jog svarbiausia
atsakyti i klausimy, ar pirkejas gavo tai, ko jis laWR Jei tike<iai pasitvirtino, rezultatas —
pasitenkinimas.” Kai Zmogus suvokia, kad pirkta kpreaiSkiai neatitnka jo dke<iy, kyla
nepasitenkinimas. Tai nusivylimas po sprendimo tpifadybininkai daugiausiaéthesio skiria
pirkimo stadijai. Sioje stadijoje siekiama ne thad vartotojas pirkt, bet kad pirki dar kard.
Pageidautina, kad gaminys pasi&ntomis savybmis, kuriy vartotojas ir tikjosi. Taigi Sioje
stadijoje, siekiant patenkinti vartotojo poreikisyarbu gaminio kokys ypatykes. Pageidautina,
kad gaminys pasizyéy tomis savybmis, kury vartotojas ir tikjosi. Taigi Sioje stadijoje
pagrindiniais vertinimo kriterijai tampa tie, kusabuvo paremtas ir apsisprendimas pirkti, priimtas
ivertinant alternatyvasCia svarbu, ar vartotojas nenusivils produktu. Dazsanuo, nusipirs
brangi prele, gailisi pirkinio ir pradeda abejoti, ar jis tidkivo vertas. Tokiu atveju piglai siekia
rasti informacijos, paremigmos ju apsisprendimy t.y. jrodartios, jog prek tikrai verta iSleistos
sumos (Kotler, 2003). Pvz., asm@erai nuteikia tai, jog jis pamato samgigyta preke parodoje.

Bmkyan ir kt. (2002) i$skiriaatmetimo stadip.Si stadija apima atsikratyymepanaudoto
produkto ar panaudoto produkto liku.

Apibendrinat sprendimo pirkti pmimo proceso koncepgigalima teigti, kad priklausomai
nuo to, kokia prekbus perkama vartotojas gali pereiti visus pirkietapus arba pirkima atlikti
spontanisSkai. Marketingo specialigbareiga — suprasti pio elgsei visuose Siuose etapuose bei

jvertinti atitinkamus veiksnius, lemiéins sprendimo pirkti péminy.

1.5. Vartotojy analizé

Marketingo termin Zodyne, vartotojas apibinamas kaip ,juridinis arba fizinis asmuo,
vartojantis produkcyj ir esantis marketingo pagrindinigrdesio objektas.” Straipsnyje iS interneto

laisvosios enciklopedijos Vikipedija, vartotojas Skdhamas, kaip ,konsumentas (galutinis
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vartotojas; lot.consumens— asmuo, perkantis iS gamintojo ir tiesiogiai au@jantis prekes ar
paslaugas. Vartotojas vipirma turi kuti fizinis asmuo. Juridinasmempgalima laikyti konsumentu,
jei jis pirkty prekiy ar gauti paslaug tiesiogiai nenaudos savo veikloje. Pagal teigonaktika
vartotojas yra asmuo, kuris pareiSkia anpirkti, perka ir naudoja prekar paslaug su verslu ar
profesija nesusijusiu tikslu, t. y. vartotojo asnméms, Seimos, namikio poreikiams tenkinti.
Pirma karty vartotojai kaip ekonomingrup: buvo isskirta ir jos teisnis susiipinta XX a. viduryje
JAV.” Kriau¢ionierg, Urbanskiea ir Vaitkiené (2005), bei Stankedien¢ (2004) savo disertacijoje
pateikia kelet angl kalboje vartojam skirtingy “vartotojo” samprat ir aiSkina, jog “consumers” —
vartotojai, reiSkia tiesioginius produkto ar pagjas gawjus. “Customers” — pirjai, daznai
apibadinami kaip asmenys, kurie priima sprendimirkti. “Clients” — klientai, jungia ank$au
aptartas grupes, t.y. apima tiek vartotojus, tiekgus, tiek kitas esamas ir potencialias naudos
gawju grupes. Taigi, Zodiziai ,vartotojas”, ,pitjas”, ,klientas” yra suvokiami kaip antonimai.
Juk ne kiekvienas vartotojas yra pijks ar ne kiekvienas pitjas yra vartotojas, kaip ir ne
kiekvienas klientas yra potencialus @ids.

Markeviiuté (2007) teigia, kad visi vartotojai galiith suskirstytii penkias grupes (zr. 5
lentek).

5 lentek
Vartotoj y grupeés
Vartotoj y grupés Apibadinimas
Potencialis pirkéjai Vartotojai suinteresuoti pirkti, &au kol nepaistaimores, linkg abejoti jos
kompetencija
Lankytojai Vartotojai bent kaet apsilank bendroje.
Pirk éjai Vartotojai nupirl vieng ar kelis produktus.
Nuolatiniai pirk éjai Reguleriai naudojasi paslaugomis ar perka prekes.
Lojal s pirkéjai Nuolat naudojasi paslaugomis ar perka prekes.

Saltinis: sudaryta dabro autsr remiantis Markeviite, G. (2007) Siuolaikinio vartotojo portretafiaréta
2009-05-10]. Prieiga per intermethttp://www.infoverslui.lt/index.php?cid=1070&new =ti143

Potencialis pirkéjai. | kiekviers asmef turinti kontakty su organizacija, reikia @iéti

kaip i potencial vartotop, kurio poreikius ar ilkesius reikia patenkinti ar virSyti — tai vienas
svarbiausi imores uzdavini;
Lankytojai. Tai asmenys, bent karapsilank bendroje. Paprastai lankytojai nusiteik
skeptiskai ir kol kas nenusprepnkh nors pirkti;
Pirk ¢jai. Tai vartotojai, jau nupirkviena ar kelis produktus ar pasinaug@aslaugomis;
Nuolatiniai pirk ¢jai. Paprastai tai ima tie 20 proc., pidju, kurie duoda 80 proc.
bendroés apyvartos, be to, yra nustatyta, kad rastianklignta yra bent 5 kartus brangiau nei

pasistengti iSlaikyti esasmn
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Lojalas pirkéjai. Nuolat naudojasi paslaugomis ar perka produktoglis pirkejai
platina informaci apieimorg visuomenei ir yra geriausia reklama.

Pasak Bakanausko ir Pilelien(2008), remiantis Griffin (1997), Zzmogus tampalla vartotoju
palaipsniui, pereidamas kelias stadijas. Vartoiojgasiek skirtingas lojalumo stadijas,
charakterizuojami kaip turintys skirtingus poreiunuostatas bei elgsenOliver (1999), pateikia
keturiy stadip vartotop lojalumo model argumentuodamas jog skirtingi lojalumo aspekssingiskia
paeiliui laiko tekngje.Kiekvienoje lojalumo stadijoje galima atrastiirskgus veiksnius, dar&ms
poveikj lojalumui. Autorius iSskiria keturias vartotojojalumos stadijas: paZintinis lojalumas, emocinis
lojalumas, paprastasis lojalumas, veikdojalumas (Zr. 6 lente).

6 lenteé

Vartotoj y lojalumo stadijos

Vartotoj u lojalumo stadijos Apibadinimas

PaZintinis lojalumas Lojaluma lemia kaina, koky®é ir pan. Tai silpniausias
lojalumas, kadangidma susigs su paiu prekes Zzenklu.Sis
lojalumas daugiausia priklauso nuo vartotojo suaoids
pasiilymo naudos ir kainos santykio.

1

Emocinis lojalumas Sis lojalumas siejamas su teigiama nuostataépré&nklo
ar produkto atzvilgiu. tikeiy iSsipildymas suteikia
pasitenkinina, sukeliant emocin lojaluma.

Paprastasis lojalumas Sis lojalumas yra paZeidZiamiausias. &fika, kad
vartotojai susidre su aptarnavimo ar panasiaiskiumais,
ieSkos alternatyvi pasillymy.Vartotojas lieka atvirag
konkurenty pasiilymams.

Veiksny lojalumas Veiksmy lojalumo stady pasiek vartotojai ieskos
megstamo pasliymo, neatsizvelgiantpastangas.

Saltinis: sudaryta darbo autsr remiantis Oliver R. L. (1999Vhence Customer Loyalty?
Journal Marketing. Vol 63.

Apibendrinant galima teigti, jog pazintinio lojalumstadijai priskiriami vartotojai, kurie
konentruojasi ties esmimis produkto charakteristikomis, emaga stadijoje - svarbus preék Zenklas,
paprastojo lojalumo stadijoje atsiranda noras pirlgrodukiz, o veiksm lojalumo stadig pasieks
vartotojas yra atsidaas jmonei ir yra linkes pirkti pakartotinai.

Daugelyje mokslias literatiros Salting iSskiriamos vartotej klasifikacijos grups,
priklausomai nuo organizacijos paskirstymo kanatémamos pozicijos bei veiklos ir produkto
pohadzio (Stancikas, 2003):

Didmenininkas - verslo ikio subjektas, parduodantis prodaukprekybininkams arba
gamybiniams vartotojam.

Mazmenininkas - versloukio subjektas, parduodantis prodalgialutiniams vartotojams
asmeniniams ir natnikio (Seimos) poreikiams tenkinti.

Galutinis vartotojas - fizinis arba juridinis asmuojsigyjantis produkt konkretiam
naudojimui.
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Kiekvienas vartotojas skiriasi vienas nuo kitosalgesiu, pofiriu, tiksly siekimu perkant
paslaugas ar prekes, sprendimampimo kidu ir pan. Todl Schiffman ir Kanuk (1997) iSskiria
keturis vartotaoj tipus pagaly veiksmus, pofiri i ivairius pasilymus paslaug, prekiy pardavimo /

pirkimo proceso atzvilgiu. ISsamiau vartaioZziiriy tipai apiludinti lentekje.

7 lentek
Vartotoj y poziiri y tipai
Vartotoj y poZiirio tipas Apibadinimas
PraktiSkas PraktiSkas vartotojas.
Pasyvus Impulsyuis, neracionalus, juo galima manipuliuoti.
Kognityvinis Perka prekes atitinkéras jo poreikius, tai gstantis problemos spretjds.
Emocionalus Vadovaujasi emocijomis, informacija nesvarbi

Saltinis: sudaryta dabro augsy remiantis Schiffman L.G., Kanuk L.L.(1997). Comer Behavior.

Prentice Hall International

PraktiSko poZiario vartotojai apiladinami kaip praktiSki vartotojai. Tau toks pirkju tipas
(modelis) rera realus @ Zmoniy sugebjimy bei turimy Ziniy ribotumo ir vertyby ar tiksly suvarzymo.

Pasyvaus podirio vartotojai impulsyus, neracionais, pakiista marketingo specialishorams
ir remimo tikslams, jais galima manipuliuoti. PavyzdZinagrirgjamojeimorgje daugumai nelikvidai
prekiy daromos nuolaidos, norint iSparduoti jas. Siuoejaty Sioms predms taikoma maZa kain
politika yra veiksminga pasywjiu vartotojy poziri turin¢iy vartotop tarpe. Jie pasinaudpjsavo
impulsyvumu tiesiog susivilioja maZa kaina.

Kognityvinio (pazintinio) poziario vartotojai perka ir ieSko prekikurios atitinkay poreikius.
Pavyzdziui, nagrigfamosimones vartotojai renkasi ttent Siojeimorgje parduodamas prekes, nes
jiems priimtinos, ktent, tosimores teikiamos paslaugos bei pnekkokybe, atitinkanti kain. Sis
modelis yra realesnis ir apé#ia esminius, daugiau iSsilavinysiartotoj, sprendimus.

Emocionalaus pozirio vartotojai vadovaujasi emocijomis, prieS pirkdamaziau kreipia
démeg i informacip. PavyzdZiui, nagrigjamoje imorgje kiekvienr mety gruodzio néneg, artjanciu
Svertiy proga, kiekvienam &usiam klientui dovanojamos maZzos doéas (tuSinukai, kalendoriukai,
suvenyrai suimorés logotipais), o perkantys daugiau kaip uz 50 g yaiSinami kavajmones
kavireje. Siuo atveju, vartotojas paggr ger, emocijy nors sugizti i imorg ir jo pirkimas taps
impulsyviu.

Alelianaitt (2000) vartotojus iSskiria pagal poziari i praeii, dabar ir ateif. Autoré
teigia, kad “vartotojai orientuoti praeif, yra daugiau konservatys, sentimentak ir lojalis.
Vartotojai orientuoti dabart, greitai reaguojastimulus ir @l to yra labiau impulsyls ir maziau
domisi ilgalaikiais projektais. Vartotojai, oriermttij atei, yra kiribingi ir linke rizikuoti.”

Urbanskiea ir kt. (2000) be individuali vartotoy iSskiria ir organizacij rinka ir nurodo

jos pagrindines charakteristikas: mazesnis varjoskatius, didesni uzsakymai ir pirkim
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apimtys, kryptinga paklausa, kompleksskirtingy produkt; ir paslaug paklausa be to, piéjai
techniSkai kvalifikuotesni, siekiant sumazinti pimo rizika, palaikomi rySiai su keletu tiék;,
naudojami formais komunikacijos kanalai, turima daugiau tarpasmerkontakt ir pan.

Jtiene, Satiuvier¢ ir Stravinskieg (2005) pagal sukurt naup gyvenimo stiliaus
vartotop tipologija VALS-2, iSskiria tris vartotaj pogrupius: orientuotusidéja, statug ir veiksm.
Kaip teigia auta¥s “tikétina, jog vartotojas kuriamddinga orientacijai principa rinkdamasis
atititnkamy preke, vadovausis asmeninjsitikinimu, nekreipdamaséthesioj draug; nuomor. Kai
tuo tarpuj statug orientuotas vartotojas daznai atsizvelgtaaug: patarimus. Tuo tarpuveiksmy
orientuoti vartotojai vadovaujasi noru veikti izikkuoti.”

Remiantis Palubinskaite (1997), itvarbu iSsiaiskinti vartotgj informuotumo lyg bei
nustatyti kokiosimores isskirtiress kompetencijos lemiayjpasirinking. ISskirtine kompetencija —
tai bet kuri sritis, veiksnys ar priezastis, sugiki verslui prasming konkurencini pranasum.
Tai yra visa, i organizacija daro geriau, negu jos konkurentatousiilo analizuoti Sias galimas
ISskirtines kompetencijas:

. Kaina. Tai potencialiai veiksminga kompetencija, ¢itar trumpalaik:

konkurentams pakeitus kainodaji gali biti prarasta;

Kokybé. Tai itin svarbi kompetencija. Organizacija, tdrirsia kompetenci,
pirkéjams silo aukStesés kokykes produk#, negu jie galty nusipirkti iS konkurent
Vartotojai kokyle sieja su verslu;

* Papildomos paslaugos. Jos tampa vis svarbesniu konkurencijoankiu. Egzistuoja
pakankamai daugubly padidinti paslaugos ar gaminio «grpasinaudojant rySiu, lojalumo
karimu.

. Aptarnavimas. Jis glaudziai susig su kokybe, nes kokybyra siejama ne tik su
geromis fizikmis gaminio savyimis bet ir aptarnavimo (prieS ir po pardavimo)
kokybiniais parametrais;

. Vieta. Ji iSrySkina organizacijos matomanpritraukia tikslires rinkos vartotojus ir
suteikia pranaSugnpries konkurentus;

. Geras vardas irjvaizdis. Tai leidzia atskirus produktus sutapatinti su argacija;

» Personalas.ltikina vartotojus, kad organizacijos administragijalarbuotojai gerai iSmano

savo srit ir zino, kaip padti vartotojui. Taigi, glaudus rySys tarp personal@artotoy yra

vienas pagrindini organizacijos strateginitiksly. Bagdoniea ir Slizieré (2002) teigia, kad

Ziarint IS parda¥jo pozicijy, bendravimas su vartotojais leidZjamonei gauti reikaling

informacijp apie patvartotop, suprasti joitkesius, norus, bei susilaukti atsako.

Anot Rutkausko (2006), analizuojant vartatoglgsem, itin svarbu atsakytii Siuos

klausimus: kas perkama rinkoje; kas yra @@k pirkimo sprendim priéméjai ar asmenys,
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priimantys sprendilmy kodél perkama gsigijimo motyvai); kiek daug yra perkamaigijimo kiekis

ir daznumas); kur perkama: arti gyvenamosios @anbetos ar kitur; kaip yra perkama:
impulsyviai, iSiprocio ar pan.; kaip daznai perkama: kgper savayg, kasdien, tik sezono metu;
kokiu badu gaunama informacija apie ieSkpmrelk: (internete, remiamasi ankstesne patirtimi,
orientuojamasi kity patarimus, atsizvelgiamanatyt reklamy ir pan.).

Tik gerai pazinus vartot@j jo norus bei reikalavimus, galimaksningai konkuruoti
rinkoje. Siekti kuo maksimaliau patenkinti vartatgporeikius bei sukurti tokiasalygas, kad
isigije produkcijos jie sugfty dar karg — tai kiekvienos organizacijos pagrindinis tikslas

Apibendrinus apzvelgtus literabs Saltinius, kuriuose buvo netas ,vartotojo” terminas,
arba vartotojas aprasytas kaip pagrindinimoreje vykstadiy proceg dalyvis, galima teigti, kad
vartotojai (klientai) yra fiziniai arba juridiniaiasmenys, tiesiogiai arba netiesiogiai sgsgu
organizacija ir dazniausiai besinaudojantys orgauoje sukurto ar realizuojamo produkto

funkciremis savybmis ir vertinantysy kokyle (Stancikas, 2003) .

TEORINES DALIES APIBENDRINIMAS

Vartotojy elgsem galime suprasti, kaip asmens elggggigyjant, vartojant ir paSalinant
produktus, paslaugas beidjds arba, kaip atskiy savarankiSk taikomyj; moksk, nagrirgjant;
vartotoy (organizaciy) ypatumus ir priklausomytmuojvairiy veiksni.

Vartotoy elgsenos modeli analiz iSrySkino, kad autoriai nevienodai detalizuoja
sprendimo p@mimo proces, pateikia nevienodas veikgnklasifikacijas bei atskirus elementus
priskiria skirtingoms veiksgi grupems, todl néra universalaus modelio, kuris idealiai tiktirti
imoni vartotoy elgsenai.

Marketingo komplekso sudedamosios dalys nukreipteartotojo pozityvaus pazio
formavimy. Nors tradicinis marketingas iSskiria 4 pagrindisi marketingo komplekso elementus,
tokius kaip produktas, kaina, pateikimasdmimas taiau absoliwiai visi sutinka, jog tradicinj 4
,P“ yra per mazai, ir ne visada galima apsiriboiktjais.

Svarbiausias elgsenlemiantis sociokudtrinis veiksnys yra kuita. Ji apima vertybes,
ponegius, kuriuos individas perima iS Seimos, mokykidsty institucijy. Klasés jungia vartotojus
pagal profesig, pajamas, iSsilavinigy gerow ir pan. Asmengakos grugs — Seima,
draugai, visuomenis organizacijos — stipriai veikia pasirenkant vigtaudojimo produktus.

Psichologini; veiksni; poveikis yra vidinis, jie sunkiai pastebimi ir epjuos daugiau
galima spesti i3 to, k Zmors sako arba daro. Siuos veiksnius identifikuotirgalper asmenyh
suvoking, motyvacig bei nuostatas.

D¢l situaciniy veiksni; jtakos pirkimas galivykti arba ngvykti, pvz., preds pirkéjas nerado
jam jprastoje vietoje, nepatiko aptarnaujo personalo veiksmai ir pan. Vartotojai skirtingagal
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savo amij, pajamas, issilavinigy skonius ir pan. Rinkos segmentavimas padeda tytistgs tarp
vartotojo ir jmores. Demografiniu pozriu apibreézti vartotojai leidziajmonei iSskirti tikslip
segment, kurio elgesio normas ji néty paisyti.

Priklausomai nuo to, kokia prekbus perkama vartotojas gali pereiti visus pirkietapus
arba pirkiny atlikti spontanisSkai. Marketingo specialigbareiga — suprasti pio elgsew visuose
Siuose etapuose bgfertinti jtakg dararrius veiksnius.

Vartotojai — pagrinding jmor¢je vykstadiy proceg dalyviai, fiziniai arba juridiniai
asmenys, tiesiogiai arba netiesiogiai s@sgu organizacija ir dazniausiai besinaudojantys
organizacijoje sukurto ar realizuojamo produkto kamemis savybmis ir vertinantysi kokyle.
Tik gerai pazinus vartotgj jo norus bei reikalavimus, galimalsningai konkuruoti rinkoje. Siekti
kuo maksimaliau patenkinti vartotoporeikius bei sukurti tokiaszlygas, kadisigije produkcijos

jie sugizty dar kartg — tai kiekvienos organizacijos pagrindinis tikslas
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2.UAB ,METALO PREKYBA" VARTOTOJ U ELGSENOS
METODOLOGIJA IR METODIKA

2.1. Vartotojy elgsenos tyrimai

Vartotoj elgsenos tyrimo esin- gauti informaci apie visuometje vykstarius procesus,
désningumus beiagbygojartius veiksnius.

Kaip teigia Stankevien¢ ir Ruskus (2002), vartotojelgsenos tyrimais prata itin dongtis
dél svarbios prieZasties - vartotojas, afiila prekes pirkdass pagal preés Zenkh, émé rinktis
labiau pagal kaip ir ji tapo reikSmingiausiu veiksniisigyjant prek ar paslaug Schiffman ir
Kanuk (2007) nuomone, vartotoglgsenos tyrimas - tai toks tyrimas, kaip indigdgsisprendzia
iSleisti savo turimus iSteklius (pinigus, lajipastangas) vartojimo pr&aks ar paslaugoms. Pranulis
ir kt. (2000) teigia, jog tyrietojui jdomus ladas, kuriuo vartotojas perka prekes ar paslaugas -
tipiniai individy elgsenos aspektai, sprendimoéprimo nuoseklumas, vienuose ar kitose pirkimo
stadijosejtakos turintys veiksniai. Mowen (1990) teigimu, tedojy elgsenos tyrimas pasitarnauja
tokiais aspektais:

e padeda vidutiniam vartotojui priimti geresnius wigkus sprendimus. Tai teikia
informacija, koctl asmuo perka ir kaip tai vyksta, taigi leidzia &guoti savo elgsanTai
tampa vartotaj ssmoningumo garantu, prielaida vartotojui padarytiege sprendina;

e vartotop elgsenos tyrimai duoda teogginaudos- jie leidzia geriau suvokti psichologinius
socialinius, ekonominius veiksniugtakojartius Zmoni elgsela bendnja prasme. Tai
reikSminga psichologijos mokslui, taip pat vadyons teorijoms apie vartotpelgsen;

» vartotopy elgsenos tyrimo metu surinkta informacija galitibpanaudota kaip antrn
informacija ki vartotoj; elgsenos tyrim metu. Si medziaga gali p&dimorems pagerinti
savo marketingo funkajjatlikima.

Vartotop elgsenos tyrime iSrygja ir tai, kad daznai operuojama nominatims svokomis
neturirtiomis tiksliy iSmatavimy, tokiomis, kaip kulira, motyvas, po#ris, nuomog ir pan.
Merkys (1995) dilo tokias gvokas operacionalizuoti t.y. teorinegvekas transformuotii
konkretias matavinp skales. Operacionalizacijos strudje nuo teorini savoky einama link
empiriniy tyrimy, skatiavimy ir taip surandami faktiSkai pagti objekt; klasifikavimo kriterijai.
Pateikta analiz atskleid tai, kad esant skirtingiems pagams bei suétingai teoriniy savoky
operacionalizacijai, sunku teisingai agibii vartotop elgsenos tyrimo metodologij

Vartotop elgsenos mokslas glaudziai siejasi su marketixigdinasi, atskleidziant vartoipj
elgsenos ypatumus, galima taikyti marketingo tynmaritaikytas modeliavimo koncepcijas.

Schiffman ir Kanuk (2007) sio vartotoj; elgsen tirti pagal 12 pav. pateiktimode].
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12 pav. Vartotaj elgsenos tyrimo procesas
Saltinis: L.G Schiffman, L.L. Kanuk (2007). CosunBehavior. Prentice hall International.

Sio modelio esw yra ta, kad atliekant vartotpjelgsenos tyrimus naudinga taikyti
trianguliacijos metog t.y. siekiant gauti patikimesnius rezultatusfima naudoti daugiau negu
viema metod. Vadinasi, derinant kokybinius ir kiekybinius tyro metodus yra atskleidZziamas

pasirinktos metodikos validumas.

2.2. UAB ,Metalo prekyba“ vartotoj y elgsenos veiksm jtakos, sprendimui

pirkti pri émimo procesui, tyrimo metodika ir organizavimas

Tyrimo metodikos parinkimas. Sio tyrimo metu siekta i3siaidkinti, kokie vartato
elgsenos veiksniai dagftaka vartotojams, priimant sprendimirkti UAB ,Metalo prekyboje*.
Taip pat, kokios yra nagréfamosimores iSskirtiress kompetencijos, leidzigros iSlaikyti esamus ir
pritraukti naujus vartotojus.

Tyrimas buvo vykdomas sekaais etapais:

» Pasirengimas apklausos vykdymui (2009 m. gégu®n. — liepos nn.)
e Duomem rinkimas (2009 m. liepos én. — spalio mn.)
* Duomem suvedimas ir apdorojimas (2009 m. spalinm- gruodzio rén.)
*  Duomem analiz (2009 m. gruodzio ém — 2010 m. kovo ¥n.)
e Tyrimo iSvad, ir pasiilymy formulavimas (2010 m. kovo én. — balandzio &n.)
Tyrime naudoti, kokybiniai ir kiekybinai tyrimo etodai.
Kokybinis tyrimo metodas yra suvokimo procesas, kuris grindZziamas indiviiduais

metodologigmis imoniy socialiniy problemy tyrimo tradicijomis. Pasak Kardelio (2005), kokyiaii
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tyrimai pasizymi lankstumu, nes yra orientuptinterpretaci4, 0 nei matavimus,i proces, 0 nei
iSvad.

UAB ,Metalo prekyba“ vartotaj elgsenos, veiksniijtakos sprendimo pirkti prmimo
proceso tyrimui buvo naudotas vienas iS kokybiduomem rinkimo metod — dokumentai.
Tyrimui batiny duomem galima gauti ne tik stebint, klausiant ir klaussuiatsakym, bet ir renkant
ivairius zmony veiklos produktus, kurie metodologje literatiroje vadinami bendrdokumenty
pavadinimu. Kaip teigia Bitinas, RupSterYydziinait (2008), pagal formpdokumentai skirstomii
tris dideles grupestekstai, vaizdo dokumentai ir garso dokumentai Moksliniuose tyrimuose
placiausiai naudojami tokie tekstipai, kaip:

* mokslires knygos ir moksliniai zurnalai;

* laikragiai ir nemoksliniai zurnalai;

e interneto medziaga;

» vyriausybiniai dokumentai ir oficialioji statistika

e priv&iy, valstybiniy, profesing ir kity nevyriausybini organizaciy dokumentacija;

Mokslinés knygos ir moksliniai zurnalai - tai dazniausiai moksliniame tyrime naudojami
dokumentai. Tyrim atliekantis tyéjas visada remiasi jau atrastomis moksts ziniomis, kurios
yra pateikiamos moksliniuose Zurnaluose ir knygoBe. to, Bitino ir kt. (2008) nuomone,
mokslines Zinios padeda t§jui suvokti tyrimo kontekst susikurti savo tyrimo struita, kad
gebety palyginti savo atradimus su jau paskelbtomis moéslis ziniomis. Taigi moksliés
literatiiros analize prasideda ir baigiasigjgrdarbas.

Internete taip pat galima rasti nemzai tyrimui vertingosoirmhacijos. Tyéjas internete gali
rasti ir ataskaitas, ir mokshriterafira, ir statistinius duomenis, ir daug visokios kimkolidzio
informacijos. Kitaip tariant, tyjams ekonomiSkai naudinga ir patogu naudotis vigarmete
pateikta informacija.

Daug informacijos kaupia ir plai visuomenei pateikigvairios profesinés ir kitos
nevyriausybinés, privacios bei valstybints organizacijos Kaip teigia Bitinas ir kt. (2008),
privacios organizacijos (ygaverslo) vieSinavairia informacip apie save: savo istagjj siiloma
produkcip ir/ar paslaugas, kontaktinnformacip ir kt. Toks informacijos iSvieSinimas padeda Si
organizaciy isitvirtinimui rinkoje, jvaizdzio kirimui, savo patrauklumo didinimui.

Dokumeniy naudojimo, atliekant tyrimy veiksmingumas gali priklausyti nuo to, kokie
butent dokumentai naudojami ir kaip. Dokumentai galteikti nauding ziniy apie organizacijos
kulttira ir joje dirbartius zmones, projektvykdym ir t.t. Bitino ir kt. (2008) teigimu, dokumentai
gali bati naudingi:

» kaip pagrindinis duomenrinkimo metodas;

* kaip papildomas duomeninkimo metodas;
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e kaip vienas iS duomerrinkimo metod.
Norintiems veiksmingai panaudoti tyrime dokumentyrsjams, mokslininkai (Platt, 1981;

Scott, 1990) silo jvertinti tyrimui renkamus dokumentus pagal ketlrigerijus:

autentiSkumo;

patikimumo;

reprezentatyvumo;

prasmingumo.

Vien surinkt; duomem kokybiniam tyrimui atlikti nepakanka. Siekiant piti patikimus
tyrimo trezultatus, tuty bati isitraukiama aktyw analitin proceg visuose tyrimo etapuose. Ted
svarbu suvokti kokybinio tyrimo strategijbei sugebti prasmingai, atsizvelgiani tyrimo

problemos klausimus, interpretuoti kokybinius duorme

Norint gauti tikslesnius rezultatus, tikslingakigi kiekybinius metodus Kiekybinis tyrimo
metodas pranasus tuo, kad leidZia per palygintinpaulaika ir salyginai nedidetmis sinaudomis
surinkti dide| informacijos kiek apie tiriama dalyka. Paprastai tokie tyrimai yra naudojami, kai
siekiama surinkti informagij iS tam tikros populiacijos, atsizvelgiantiriamojo reisSkinio paplitim,
pasiskirstym ir rySius tarp kintanyu.

Pltiausiai papligs vartotoji elgsenos kiekybinis metodas — apklausa. Kaip aeRjianulis
(1998), ,apklausa — marketingo informacijos rinksresmeniés, telefono, pasto, ar misrios apklausos
badu.“ Anot autoriaus, Sis tyrimoadas leidZia gilintis ir neretai surasti atsakyirklausimus: kod?
kaip? kas? Apklausos tyrimas neretai geriau uzskiywimy badus leidzia surinkti informagijir jos
pagalba atsakyti, kétl zmores vienaip ar kitaip vertinamorg, priima vienokius ar kitokius
sprendimus? Kad jie perka vienogmores prek ar paslaug ir neperka kitogmores analogisk prelke
ir tt? Taip pat svarbu suzinoti, kaip pifs vertina vienos ar kitamones prekes ar paslaugas ir kaip jas
naudoja nusipirks? IS apklausos duomegalima suzinoti, kaip ir per kiek laiko pijai apsisprendzia
pirkti ar nepirkti prek ar paslaug Neretai tyéjui batina ir svarbu Zinoti, kas jo veiklos rinkoje vyks
ateityje, kokio tipo gyventaj grupes taps svarbiausiais jo péjlis. T&iau apklausa turi privalumir

trukamuy. Dik¢ius (2003), iSskiria tokius apklausos privalumustikumus (Zr. 8 lente):

8 lentet
Apklausos privalumai ir truk @mai.
Privalumai Trakumai
Galima uztikrinti auk3t anket; grazinimo lygi. Apklaustjo jtaka respondentui (iSvaizda, bendravimo
kultara ir pan.).
Galimyhe kontroliuoti situaciy: sekti atsakyme Respondentai gali nepareiksti savo nuoasomes bhijo,
klausimus eig, gauti papildomos informacijos. kad gali iti atpazinti.
Galimyke instruktuoti respondentus. Aplinkos jtaka (nepatogus laikas, vieta ir pan.
Trumpas ir palyginti pigus tyrimo metodas. D¢l laiko stokos (jei jis normuotas) respondentai gal
netiksliai ir skubotai uzpildyti anketas.

Saltinis: V. Diksius. (2003). Marketingo tyrimai. Vilnius: Vilniausadybos akademija.
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Tyrimui atlikti buvo pasirinktas apklausosidas, nes, anot Kardelio (2002), tai leidzZia
tiesiogiai stebti proceso eig, ja kontroliuoti, apklausti daug respondent betarpisSkai iSgirstiy
nuomorg bei gauti grei griztamyji ryS. Apklausa charakterizuoja nedaug sayybiet apima daug
Zmony ir organizaciy. Apklausa gali vykti rastu arba Zodziu. Apklausdtu - dar vadinama
anketavimu. Remiantis Pranuliu (1998), anketa yr@am tikm forma bei login nuoseklum
suctlioty klausimy komplektas, kuris naudojamas iS apklausiamasmen informacijai surinkti.
Anketos sudarymas reiklauja ainiprofesionalumo ir &rybinio darbo. Sudarant anket duomen
rinkimo procesui suteikiama forma, nuoseklumas iengdumas. Respondentams pateikiami
logiSkai, nuosekliai, mandagia forma ir suprantasadaryti bei iSéstyti klausimai. Klausimai
anketoje skirstomi atviro, uzdaro, pusiau uzdaro tipo klausimus. Rd&aryoxos (2000), atviri
klausimai suteikia respondentams galigdavarankiskai formuluoti atsakymkuris atspindi jo
stiliy, informatyvum, kallm. UZdaro tipo klausimai formuluojami ir komponuojataip, kad
respondentui pateiktameraSe tereikia vienaip ar kitaip paz§tinjau esamus atsakymus. Pusiau
uzdaro tipo klausimuose po suformuluotais atsakgméuriuos respondentas turi pagym
paliekama vietos kitiems galimiems atsakywmariantams, pastaboms, papildymams.

Apklausai atlikti ir klausimynui parengti buvo réasi Baranauskieis (2008) sudaryta
anketa. Remiantis tyrimo objekto operacionalizadjavo parengta struituota uzdaro tipo anketa
(zr. 5 pried). Anketos struktra sudaro 3 dalys:

1. Jvadiné dalis. Sioje dalyje buvo apimintas tyrimo tikslas, akcentuotas anketos
anonimiSskumas, pamitas numatomas apklausianrespondeni skatius, nurodytas vidutinis
anketos uzpildymo laikas.

2. Pagrindiné dalis. Si dalis buvo suskirstytgatskirus skyrius:
* pirmas teigini skyrius.Jame buvo pateikta 25 teiginikurie padjo ivertinti UAB ,Metalo

prekyba“ vartotoj nuomor apie imonés marketingo komplelgs Tam buvo panaudota
nuomoni skak (pagal Likerto rangigskak);

« antras poziriy teiginiy skyrius.Jame buvo pateikti 14 paitiy teiginiai. Siy duomemn
analiz pacjo atskleisti UAB ,Metalo prekyba“ vartotoj poziiri (nuostatas) produkcijos
savybes,y pateikinmy ir reklama, pirkimo principus. Po#iriy teiginiy skak buvo parengta pagal
jau mireta Likerto rangire skak;

» trecias sprendimo pirkti pgmimo proceso klausimskyrius.Jame buvo pateikti 18 klausim
siekiant atskleisti pagrindinius aspektus, susijsisu sprendimo pirkti g@imo procesu. $i
klausimy sasaja ir interpretacija su kitais anketoje patest&iausimais pago jvertinti
analizuojamosjmores vartotoy; elgsenos veiksni ypatumus kiekviename sprendimo pirkti

priemimo etape. Tam buvo parengti uzdaro ir pusiau nvdipo klausimai. Keli klausimai
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parengti naudojant intervalirskak. Intervalire skak padeda iSmatuoti bei palyginti kai kuriuos
pozymius, kurie turi skaitmengnsraisk.

3. Socialinis blokas Sioje dalyje buvo pateikti 5 klausimai, kuriais moa gauti
demografinius, socialinius duomenis apie resporddd¢mografig imties charakteristika leidzia
iSsamiau, detaliau pamatyti imties ypatybes, pvziamuju pasiskirstymm pagal tam tikrus
demografinius kintamuosius: Iyt amziy, iSsilavinimy ir pan. Klausimai buvo pateikti haudojant
nominalirg ir intervalirg skales.

Kaip teigia boxyk ir Kosamuk (2003), anketigje apklausoje duomeansugrupavimui
naudojamosgyvairios skats: nominali, rangir¢, intervalire. Nominalire skak — tai objektyvi
duomenm apie respondeanustatymas (pvz., amgilyti, Seimynirg packt ir pan.). Rangiés skaés
esne ta, kad visi atsakymai eina grieztai ¢ahcia ar magjarcia tvarka. Tokiu principu
konstruojamos nuosiaskaks dar vadinamos Likerto skahis.

Tyrimo imtis. Anketos buvo platinamos tiek UAB , Metalo prekybadpsilankiusiems
zmorems, tiek iSaistos elektroniniu pastu pagrindiniamnsores klientams. IS viso buvo iSplatintos
311 anket. 8 iS p buvo sugadintos (neuzpildyta didzioji dalis klams), 19 ankei, kurios buvo
iSsiystos elektroniniu pastu, nepo, tai vienas is ikumy vykdant apklausSiuo hidu. Todl toliau
analizuota 284 anket Visiems respondentams buvo uzduoti tie patysditaai. Siekiant nustatyti,
kiek respondenttikslinga apklausti, buvo remtasi V.I. Paniottolesma formule:

n=1/A?+1/N)

Si formu taikoma skaiiuojant su tikimybe 0,954, kuk — paklaida, N - turimos visumos
dydis, n - reikalingas apklausti respondeskatius. Standartié arba normali atrankos paklaida
yra 0,05. N reikSr nustatyta, padarius prielaidkad per mines imorgje apsilanko mazdaug 1400
zmonu, (apytiksliai po 70 per diei. Taigi, reikety apklausti 311 respondentTada galima daryti
iSvadas esant 5 proc. paklaidai su 0,954 tikimybe.

Tyrimo duomeny apdorojimui taikyta SPSS 11.0 programa. Taikyti Pearsono, Sz
koreliacijos testai, diskriptyvin (aprasomoji) analiz Buvo sudaromos prognozuojantdazniy
lenteks ir analizuojamos dazniprocentires iSraisSkos pagal stulpelius, tai tinkamiausiaslds
nustatyti ry$ tarp kintangjy. Taip pat statistinei duomeranalizei buvo naudojamas Chi kvadrato
testas, tikrinant ryStarp UAB ,Metalo prekyba“ marketingo komplekso relent; ir vartotop

grupiy. Jis yra vienas populiariausr placiausiai taikona neparametrinj kriterijy.
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3. UAB ,METALO PREKYBA"
VARTOTOJ U ELGSENOS VEIKSNIU JTAKOS,
SPRENDIMO PIRKTI PRI EMIMO PROCESUI

TYRIMO ANALIZ E IR INTERPRETACIJA
3.1. UAB ,Metalo prekyba“ veiklos apibadinimas

.Metalo prekyba” — uzdarosios akeéms bendro¥s status turinti imore. Bendroe yra
savarankiSkas Lietuvaskio subjektas, juridinis asmuo nuo jgsgistravimo Lietuvos Respublikos
imoniy rejestre, turintis komercirikinj, finansin, organizacipir teisin savarankiSkum Bendrow
yra ribotos turtigs atsakomyds, pagal savo prievoles atsakanti tik savo turtkcidinkai pagal
bendroes prievoles atsako tiktai jiems priklaugan akcijy nominalios ve#s dydziu. Valstyb
neatsako uz bendrésisipareigojimus, kaip ir bendréwneatsako uz valstybinigsipareigojimus.

UAB ,Metalo prekyba’jregistruota Siauli miesto savivaldyje 1992 06 16, registracijos
Nr. AB92-115,imores kodas 144625759.

Bendrows valdymo organai yra Sie:

» visuotinis akcinink susirinkimas;
» administracija, kurios vadovas yra prezidentas.

Stelztojy taryba ir valdyba nesudaroma. Visuotinis akciniskisirinkimas yra aukgusias
bendro¥s valdymo organas. Bendrss tiking veikla organizuoja ir vykdo administracija, o
administracijos veiklai vadovauja prezidentas. Ri&ztas yra renkamas akcininkusirinkimo 4-
iems metams.

UAB ,Metalo prekyba” — dide patirti turinti firma, kurios pagrindié veikla yra metaj
rady ir metal; didmenire prekyba. Taip pat bendrégauna pajamis patalp nuomos. Pagrindinis
UAB ,Metalo prekyba” veiklos tikslas yra afpinti Lietuvos ir kip Baltijos Saly valstybi
vartotojus metalo produkcija.

Imores gamybig baz uzima 4,5 ha teritodj Gamybire baz - tai trys dengti sariai,
kuriy bendras plotas 17 200 kv. m., visa reikalinga @akno - iSkrovimo technika, paslaug
padalinio gamybinis cechas, dvi gelezinkelio atSakonoderniai jrengtas biuras, firmin
parduotu¢. Be Sios pagrindiss bazs, bendrow turi prekybinius sandius Vilniuje ir Klaipédoje.
Vilniuje yra pastatai, pirkti lizingo ddu ir nuomojami. Pastatas Klégoje — nuosavas turtas. Geri
privaziavimai prieimorés sandliy — patogs tiek nuosavu lengvuoju transportu, tiek digeli
gabarit; pramonigmis masinomis] Siauliy ir Vilniaus filialus dalis produkcijos tiekiama, taip
pat ir parduodama stambiems klientams gelezinkelgonais.
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Be prekybos, kiekviename filiale teikiamos techaikionsultavimo, metalo konstrukgij
projektavimo bei metalo apdirbimo paslaugos: karagmankstymas, suvirinimas.uSpaslaug
déka klientams galima pasyti produkta, o ne tik zaliag metalo gaminiui. Tai vis labiau kliant

pageidaujamamores veiklos srytis, turinti dideles perspektyvas.

3.1.1. Pirkeéjuy charakterisitka

UAB ,Metalo prekyba” rinkh segmentuoja pagal geografinius pozymius (miesdgonai) ir
pagal pirkéjus (gamybininkai, prekybininkai, statybininkai).

Pagrindiniai pirlk¢jai yra imorgs, vartojadios metad kaip zaliayw gamyboje, taip pat
statybires firmos, naudojanos metalines konstrukcijas, be j prekybininkai, perkantys metal
savo asortimento papildymui, mazmeninei prekybaiainasSiai. Didel klienty dalj sudarojvairios
biudZetires imonres, kurios naudoja metalo gaminius sakiniams reikalams, o taip pat smak
individualas pirkejai. UAB ,Metalo prekyba” pirkju kontingentas Siuo metu yra daugmaz
nusistoejes. Kiekviery méneg vien iS metalo sartio prekes perka vidutiniSkai 200 pigk -
firmy bei pavieny asmen. Didziyjy pirkéjy - apie 30 firmy, kuriy kiekviena perka per éneg
prekiy uz 20 tikst. Lt ir daugiau. Tai daugiausia Siésiir Vakax Lietuvos zonogmones, pastous
klientai. Su didzja dalimi jy dirbama pagal pirkimo - pardavimo sutartis. 1SovR005 m. buvo
sudaryta 264, 2006m. - 283, 2007m. — 297, o 2008M. pirkimo — pardavimo sutag su
klientais. Bendro¥ dalyvaujaivairiy Lietuvos imoniy vieSai skelbiamuose konkursuose metalo
produkcijos tiekimui ir daznai juos laimi.

UAB ,Metalo prekyba” klientus galima suskirstyti ga dyd ir pagal j1 veiklos profil,
kaip parodyta 13 ir 14 pav. Pagal 13 pav. duomelaggum sudaro stambios ir viduts
organizacijos, o tai atspindmores stabilumo uztikrinirg. Pavieniai asmenys, perkantys UAB
.Metalo prekyba” produkcyj, tai dazniausiai dideles pajamas turintys ZzZésonstatantys ir

irengirgjantys savo nuosavus namus ar sodus ir t.t.

' Pavieniai l Ay binés Prekybinés

asmenys 7 organizacijos
23% organizacijos o

Vidutinés 30%
{monés
47%

Stamb|q§ Statybinés
organizacijos

1 organizacijos
30% ' 45% ‘

13 pav.UAB ,Metalo prekyba“ vartotaj 14 paWJAB ,Metalo prekyba“ vartotaj
pasiskirstymas pagal dyab08m. pasiskirstymas pagal veiklos profil
Saltinis: sudaryta darbo autsr remiantis UAB ,Metalo prekyba“ vidaus dokumestai
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IS 14 paveikslo matyti, kad daugansudaro statybiis imores. DzZiugu, kad bendrév
sugeba tapti ir iSlikti daugelio stambpramors imoniy pastovia tiekja. Atsitiktiniai klientai taip
pat visada gali nusipirkti pakankamai didakkj reikalingos produkcijos be iSankstinizsakym.

3.1.2. Asortimento ir tiekéjy charakterisitka

Prekés. UAB ,Metalo prekyba” parduodama prekes remiasidsagnu prelés pavadinimu ir
tam tikromis lengvai pastebimomis sawglis, pvz.: apvalus metalas, fdijantis lakstinis plienas,
cinkuota skarda ir kt. UAB ,Metalo prekyba” pard@ogvairy juodaji metah ir gaminius i$ jo.
Atskiry metalo fiSiy pardavimo apimtys pateiktos 15 pav.

l Lakstinis RGSinis
metalas

plienas
25% 15%

Vamzdziai
10%

Metalo gaminiai

50%

15 pav.Atskiry metalo fiSiy pardaviny apimtys 2008 m.
Saltinis: sudaryta darbo autsy remiantis UAB ,Metalo prekyba“ vidaus dokumestai

Imore prekiauja ir aptérimo sistemomis,y detaémis. Taip pat pateikigvairios paskirties
aptwrimo projekt; igyvendinimo variant. 10 met; aptwrimo sisteny diegimo patirtis ir sukaupta
informacija leidzia pasiyti racionalius ir kokybiSkus sprendimus afrivno srityje. Vielos tinklai
ir kiti aptvérimo sistemy elementai, kaip antai- tvgipanets, i imorés sandlius atvezami is Italijos
ir Lenkijos.

Platus silomy prekiy asortimentas — vienas iS pagrindibendroés privalumy, iSskiriantis
ja IS panadi produkcip prekiaujagiu imoniy tarpo. ApZvelgiant preli asortimento, pateikto 16
pav. parametrus, asortimento plstdaro apie 300 prekiiniju, 0 asortimento gylis svyruoja nuo
20 iki 200 preki variant;.. Visos preks atitinka europinius standartus ir yra sertifikarops.
Imoréms, perkatioms prekes pagahskait — fakiira, iSduodami kokyes sertifikatai ir atitikties
deklaracijos. Preli asortimentas ir preki kainos atsispindimones kainora&iuose, kurie yra
koreguojami kas savaitir iSsiuntirejami pagrindiniamgmoreés klientams. Taip pat parduodamos
ivairios medziagos ir priemés metalini pavirsyy apdirbimui, santechnikos prek jrankiai darbui

su metalu.
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Metalo gaminiai — viela (Sviesi, deginta, RiSinis (statybinis) metalas — lovinis profilis, kampuotis,
cinkuota, variuota, armavimo, suvirinimo, armatira, apvalus metalas, apvalus konstrukcinis ir kafkas
spygliuota, spyruoklie), vielinis lynas, metalas, kvadratinio ir SeSiabriaunio prafilnetalas, juostinis
vinys (statybigs, cinkuotos, Siferis, plienas, Siltnaminis profilis, dvifinés sijos.

kvadratires suktos, apdailos, sraigis)

miarvinés, elektrodai, vielos tinklas (austas, Lakstinis metalas — karSto ir Salto valcavimo plieno lakstai,
regztas, suvirintas - paprastas, cinkuotas/ifliuoti  lakStai, nendijantys lakStai, cinkuota skarda,
plastizuotas), verg (juodos ir cinkuotos), konstrukcinio ir instrumentinio plieno lakstai, kiroti profiliniai

poverzks (paprastos, padidintos, plieno lakstai;
kvadratires, spyruoklidgs - juodos ir
cinkuotos), varztai (juodi ir cinkuoti),
medvaréiai (juodi ir cinkuoti), kaigiai,
strypai, smeigs, knieds, elektrodai,
pjuklai  (réminiai, rankiniai, apvais,

apvatis iSilginiai ir skersiniai). 7

VamzdZiai - profiliniai, dujiniai (juodi ir cinkuoti), eleka
virinti, valcuoti.

16 pav.UAB ,Metalo prekyba” preki asortimentas

Saltinis: sudaryta darbo autsr remiantis UAB ,Metalo prekyba“ vidaus dokumeatai

UAB ,Metalo prekyba” silomos preks ir paslaugos tiekiamos pagal ilgalaikes metines
sutartis, pagal uzsakymus ir atsitiktinai, klientaaplankius prekybos taskusore taiko tiesiogin
ir netiesiogin prekiy ir paslaug pateikiny. Tiesioginis pateikimas +moré priima uzsakymus
pacios imores filialuose, telefonu ar faksu. Netiesioginis [ldteas — per mazmenis prekybos
firmas. Svarbiausias fizinio pateikimo uzdavinysaldyti preki; judéjimo procesg, optimizuojant
visas su tuo susijusias operacijas, su tikslu, lKashtas gauf prekes tiksliai nurodytu laiku ir
tinkamoje vietoje.

Tiekéjai. Imore metal; ieSko pati. Jau daugiau kaip 20 megmore palaiko gerus
prekybinius rySius su savo pagrindiniais 8igks. Metah ir metalo gaminius bendréwerka ir iS

Lietuvos, ir iS uZsienio valstylpi Importo strukiira pagal Salis pateikta 17 paveiksle.

BUkraina
BERusija
OLatvija
ORBaltarusija
BLenkija

BEinija

ETtalija

OCekija

17 pav.UAB ,Metalo prekyba® importo strukta pagal Salis 2008 m.

Saltinis: sudaryta darbo autsr remiantis UAB ,Metalo prekyba“ vidaus dokumestai

UAB ,Metalo prekyba” su pastoviais savo tégkis yra sudariusi pirkimo sutartis ir preki

tiekimo terminus, kiekius ir kainas pasiraso spkadijose. Paprastai jir laikosi.
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Imore uZsibezusi pksti tiekeju rata, preky asortimery ir pateikti vartotojams naujas ir

geresis kokyles prekes.

3.2. Bendny duomemy analizé

Apklausoje dalyvavo UAB , Metalo prekyba“ varbgdi, savanoriSkai sutikdalyvauti
tyrime. Anketos buvo platinamognonrgje apsilankiusiems Zzméms, taip pat buvo sidramos
elektroniniu pastu pagrindiniammores klientams. IS viso buvo iSplatintos 311 anketpie 200
anket; buvo iSsista elektroniniu pastu. IS visankety 8 buvo sugadintos (neuzpildyta didzioji
dalis klausimy), 19 anket, kurios buvo iSsistos elektroniniu pastu, nego, tai vienas is tikumy
vykdant apklaus Siuo kidu. Todl toliau analizuota 284 anket ISsanfis tiriamosios imties
socioklutiriniai - demografiniai kintamieji atskleisti 9 lezitje.

9 lenteé
UAB ,Metalo prekyba“ vartotoj y socioklutariniai - demografiniai kintamieji

Sociokultiriniai — demografiniai kintamieji Respciljdem; et
skatius
Vartotoju grups
Privatis asmenys 101 35,6
Imores atstovai 183 65.4
Lytis
\Vyras 261 91,9
Moteris 23 8,1
Amzius
18-35 77 27,1
36-55 172 60,6
virs 55 35 12,3
ISsilavinimas
Nebaigtas vidurin 7 2,5
\Vidurinis 20 7,0
Spec.vidurinis 65 22,9
IAukStesnysis 62 21,8
IAukstasis 128 45,1
Kita 2 0,7
Darbo sritis
Gamyba 86 30,3
Prekyba 87 30,6
Statyba 51 18,0
Zemes aikis 36 12,7
Kita 24 8,5
Pareigos
\Vadovas 31 10,9
Padalinio vadovas 38 13,4
\Vadybininkas 84 29,6
[Tarnautojas 52 18,3
Darbininkas 63 22,2

ISanalizavus apklausos duomenis pagiskkad tyrime dalyvavo 101 privisg asmenys ir
183imoniy atstovai. Atitinkamai tai sudaB5,6 % privédiy asmen ir 65,4 %jmorés atstouy. UAB

55



.Metalo prekyba“ turi nemazai nuolatiniklienty, sudariusi sutartis suimone, kuriems ir buvo
siurtiamos anketos elektroniniu pastu, tai ir séd#idziaja dauguma imonrés atstov.

Tyrimo rezultatai parof kad net 91,% UAB ,Metalo prekyba“ preki ir paslaug
vartotojai yra vyrai. Tuo tarpu moterys tesudaik 8,1%. Tokia disproporcija gavosiétio, jog
metalo produkcija — specifirsritis ir Sios srities specialistai, o taip pavartotojai labiau yra vyrai,
0 ne moterys.

Ivertinus amij iSrySkejo, kad didzioji dalis vartotejyra 36-55 m. amziaus ir tai
sudaé net 60,86, 18-35 m. respondanbuvo 27,% ir virS 55 m. sudar12,3%6 . Vadinasi, UAB
.Metalo prekyba“ vartotojus pagal gyvenigergjimo rodikli galima priskirti prie demografisSkai
subrendusio segmento. Tai pats aktyviausias iapkliausias segmentas, dalyvaujantis pirkimo
procese.

Identifikuoti tiriamos imties socialiniam statudoiivo uzduoti klausimai apie iSsilavinim
bei uzimtum. Tyrimo rezultatai parag kad 45,% respondent turi auksjj iSsilavinima, 22,96 -
spec. vidurif, 21,86 - aukStesiyi. IS anksiau mirety duomem matyti, kad pagrindig vartotojy
dali sudarojmores atstovai, toél galime daryti prielaid kad litentimonés atstoy iSsilavinimas ir
yra aukstasis, kadangi tokiai specifinetsti kaip prekyba metalu reikalingi specialistai.

Dauguma apklaust respondent pagal darbo siit pasiskirst beveik vienodai, t.y.
dirbartiy prekybos sektoriuje sudar 30,6%, o dirbatiy gamybos sektoriuje buvo — 30,3 %.
Statybos sektoriuje apklaugi dirbo tik - 18%. Galime daryti prielaid kad statybos sektoriuje
dirbartiyju mazas procentasidto, jog Siuo metu yra sustg statyln verslas, d Salyje esatios
ekonomires krizés. Nors prieS kelis metus pagrindinignores klientai buvo btent statybigs
organizacijos, naudojdios metalines konstrukcijas statyboms. Zerikio sektoriuje dirbatiyjy
buvo 12, P6. Kita sektoriy, toki kaip paslaug ar kulfiros suda¥ 8.5%.

Atlikus tyrima nustatyta, kad kad 2%®ir 18,36 apklaustju yra vadybininkai ir
tarnautojai, kuriuos sudarspecialistai: technologai ir konstruktoriai. 2Z@pklaustjy yra
darbininkai, kuriuos sudéar Saltkalviai, staklininkai, apdailininkai, suriéai, operatoriali,
vairuotojai. 13,46 yraimones padalinio vadovai ir 10,9% - vadovai, 5,6 % apkigy ngvardino
savo pareig.

Apibendrinus tyrimo rezultatus demografiniu poii, buvo iSskirtas UAB ,Metalo
prekyba“ preki; ir paslaug; vartotoy tikslinis segmentas: tai 36-55 meamziaus Zmais
(dauguma vw), turintys auksj; ir spec. vidurip iSsilavinimus, dirbantys prekybos ir gamybos
srityse ir uzimantys tarnautgj vadybininlg bei darbininlg pareigas.

Tyrimo metu buvo nustatyta, kad UAB “Metalo pybk“ vartotojai yra privais asmenys

ir imores atstovai, tai atitithkamai sudaro: prisgiasmenys 35.6%mores atstovai 64.4%.

56



Apklausos duomenys leido iSsiaiskinti vartatgrupes, t.y. nuo potencialipirkéju iki
lojaliy pirkéjuy. Tuo tikslu buvo iSkeltas klausimasur perkate metalo produkcg? (zr. 5 pried,
13kl.) Gaut, rezultat duomenys pateikti 18 pav.

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0% 4
4 nm— <
0,0% —
Visade UAB DazZniausiai Ivairiose Daznizsusiai Kita
"Metalo uAB imonése kitoje
prekyba' "Metalo jmoréje

prekyba”

18 pav.Vartotoju pardavimo vietos pasirinkimas, perkant metalo pkaga

IS paveikslo matyti, kad 53,2% vartatoflazniausia perka UAB “Metalo prekyboje, tai
leidzia manyti, jog didzioji dalis vartotpjyra nuolatiniai pirkjai, kurie perkaimores prekes ir
paslaugas. Paprastai taina tie 20% pirkju, kurie duoda 80 %monres apyvartos. 26,4% metalo
produkcip perkajvarioseimorese, o tai reisSkia kad Siuos respondentus gajiaedinti tiesiog kaip
pirkéjus, imorgje nupirkusius viem ar kelis produktus.19% - visada per&anUAB “Metalo
prekyba” sudaro lojak pirkéjai, kurie nuolat naudojasi paslaugomis ar perkek@s. Lojails
pirkéjai platina informaci apieimorg visuomenei ir yra geriausia reklama, o taip patyjia link
pirkti pakartotinai.

Norint nustatyti kokiam tikslui UAB “Metalo prekg vartotojaiisigyja produkciy, buvo
pateiktas klausima¥okiam tikslui Jums reikalinga metalo produkcija®zr. 5 pried, 16a,16b Kl.)

Gauti rezultatai pateikti 19 pav.

M Privatus asmuo m |moneés atstovai

19 pav.Vartotop metalo produkcijogsigyjimo tikslai

Tyrimo metu nustatyta, kagmonéms metalo produkcija paprastai reikalinga gamybai
33,3%, prekybai — 30,1%; statybai - 27,3%, kitiethslams — 9,3%. Tiriant privdy asmen

anket; duomenis nustatyta, kad 45,5% metalo produkoimgotojai jsigyja remonto darbams,
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28,7% - reikalinga namo (sodybos) statyhehgimui, 21,8 % produkcijos naudojama aplinkai,
t.y. apterimui, Siltnamiui ir tt. Ir 4% - kitiems tikslams.

Surinkti duomenys leido palyginti, kakpinigy sum respondentai pasirugsSleisti metalo
produkcijai.Tam tikslui buvo uzduoti klausimai vatdjams. Klausimas privatiems asmenims :
Kokig surmy (litais) Jis planuojate iSleisti metalo produkcijai artimiausimetu? Klausimas
imoniy atstovamsKokig sumy (litais) per metus dsy §mone iSleidzia metalo produkcijai?zr. 5
priech, 17a, 17b kl.) Gauti rezultatai pateikti 20 pav.

Planuojamosilaidos artimiausiu metu Planuojamosislaidos per metus
B privatus asimuo B imones atstovas

49,5% 1559

19,8% 1660
10,49
1.0 5,5Y
- e

iki500 5001 nuo 5001 sunku iki5000  5001ikil0000  1000liki  nuo50001
5000 pasakyti 50000

29,7%

20 pav.Imoniy ir privaciy asmen planuojana iSlaidy metalo produkcijai skirstinys

Daugiausia privéiy asmen teige, kad artimiausiu metu jie ketina isleisti nuo 5ki15000
Lt — 49,5%, iki 500 Lt — 29,7%, 19,7 % respondebtivo sunkujvardinti tikslia sumy ir tik 1
asmuo ketina iSleisti nuo 5001 Lt.

48,6% imores atstow per metus planuoja iSleisti nuo 10 001 iki 50 Qa0 35,5%
respondeni planuoja iSleisti nuo 5001 iki 10 000 Lt. 10,4&torés atstoy iSleis nuo 50 001 Lt ir
tik 10 imores atstoy arba 5,5% matiSlaidoms metalui skirs iki 5000Lt.

Siekiant suzinoti kokia produkcija domina UAB “Ndd prekybos” vartotojus buvo
uzduotas klausimagokius metalo gaminius planuojate pirkti artimiausi metu? (zr. 5 pried,

18kl.). Gauti rezultatai pateikti 21 pav.
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M privatusasmuo B jmoneés atstovai

21 pav. UAB ,Metalo prekyba“ vartotaj planuojamogsigyti metalo produkcijosisys

Tyrimo metu buvo nustatyta, kashores atstovai daugiausia planuoja pirKi$inio metalo
- 18,3%, tvirtinimo detali — 13,7%, lakstinio plieno — 11,6%, tai patvirtiaakgiau analizuotus
duomenis, kadmorems Sios metal grupes reikalingos gamybai ir prekybai. Tuo tarpu ptisans
asmenims reikalingos tokios produkcijos grsipkaip: tvirtinimo detals - 12,0%, ap&rimo
sistemos - 7,4%,uBinis metalas - 6,7%, tai patvirtina duomenis, mgvatis asmenys Sias
produkcijos grupes naudoja remontui, namemgimui ar sodybos agiimui.

Apibendrinus gautus rezultatus pastebima, kad denzgapklaust respondent dazniausiai
lankosi UAB “Metalo prekyba”. Taél svarbu Zinoti ne tik koki sung pinigy jie planuos iSleisti
artimiausiu metu, ar kol produkciy jie pasirinks, bet svarbiau nustatyti, kokie vaiks jtakoja

vartotoj apsisprendim pirkti biatent Siojeimoreje.

3.3. UAB ,Metalo prekyba“ vartotoj u elgsenos veiksnj, daranciy jtaka
sprendimo pirkti pri émimo procesui, ypatumai

Kasdien Zmoéms tenka priimtivairius sprendimus, vienas is+ sprendimas pirkti. Tad
norint iSlaikyti lyderio pozicijas rinkoje, UAB ,M®lo prekyba“ svarbu iSsiaiskinti sprendimo
pirkti priemimo proceso pagrindinius apsektus, heitakojartius veiksnius. Siekiant suzinoti
sprendimo pirkti pgmimo proceso pagrindinius apsektustita atsakyti sekaius klausimus:

» kokia informacip apie prekes ir paslaugas vartotojai rinko prigsispesdami pirkti?

» kur ieSkojo informacijos apignores prekes ir paslaugas?

* 1ka atsizvelg jie nusprend pirkti imorés prekes ir paslaugas?

» kaip buvojvertinti popirkiminiai variantai?
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Remiantis 1.4 poskyryje pateiktais pirkimo procesodeliais, buvo iSnagréti UAB
.Metalo prekyba“ vartotaj elgsenos veiksni ypatumai ir y itaka sprendimo pirkti ptmimo
proceso etapuose.

Gauti pirminei informacijai apie vartoipjelgsenos veiksnius, dakams jtaka sprendimui
pirkti, buvo sudaryti grafikai. Taau, norint atlikti iSsamesnanaliz buvo pasitelktaghi-kvadrato
testas kuriuo nustatoma ar yra priklausondybarp dviey kintamyjy. Kai tikrinimas pozymi
nepriklausomumas — pozymiai statistiSkai priklausonkai p<a. Pozymiai statistiSkai
nepriklausomi, kai pe&, ¢ia a — reikSmingumo lygmuo 0,05, p — kriterijaus reikSsymp. Sig. (2-
sided)). Du kintamieji yra nepriklausomi, jatebimi dazniapozymi dazni; lentekje sutampa su
prognozuojamais daZniaigaigi Siam atvejui bus sudaromos pozyndaZzniy lenteks, t&iau
tinkamiausias idas, nustatyti ry&arp kintanyjy yra dazni procentines iSraiSkos pagal stulpelius.

Visuy pirma buvo siekta iSsiaiskinti, informacijos Sailis apieimorg, respondentams buvo
pateiktas klausima$s kur suzinojote apie UAB ,Metalo prekyl§ ? (zr. 5 pried 11Kkl.). Gaut
rezultaty duomenys pateikti 22 paveiksle.
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22 pav.Informacijos Saltiniai apie UAB ,Metalo prekyba“

IS paveikslo matyti, jog respondentai informacigatinius apieimore jvardija, mazdaug
vienodai. Taiau atlikus pozymj dazniy lenteks analiz ir iSanalizavus dazaiprocentines iSraiSkas
pagal stuleplius (Zr. 6a priedas) matyti, kad 63 @%satiy asmen apie imorg suzinojo is kit
asmemn patarimy, tai jrodo, kad apieimorg plintanti betarpia informacija (kartais autari
vadinama“is lapy j lipas”) yra teigiama, apiemorg palankiai atsiliepiamaluo tarpu 87,5%
imoreés atstoy apieimore suzinojo iS kit informacijos Saltini, tarp j; ivardija, parodas ar kad
apie imore Zino seniai. Tai, kad 85,7%nonés atstoy apie UAB ,Metalo prekyl‘ suzinojo isS
reklamos, t.y. reklamini stend,, broSiiry ir tt., galima teigti, kad prieS kelis metumonres
investicijosi lauko reklam neliko ngvertintos. PrieS taimore nesinaudojo jokia reklamos forma,
0 remeési tuo, kad tai seniausiai Siauliuose metalu prghiati imore, tockl pritraukia vartotojus

suformuotu jvaizdziu.67,7%imores atstov , bei 32,3% privéiy asmen apieimorg suzinojo is
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informacijos internete. Tai parodo, jamores internetinis puslapis yra tinkamai administrucggam
todkl pritraukia daug lankytaj

Kaip matyti iS pozymj dazni lenteks duomen, pozymi; dazniai nesutampa, tai atspindi
kintamyju priklausomyk tarpusvayje. Chi-kvadrato testo (Zr. 6b pried@&RiSmingumo lygmuo
0,000<0,05, tai taip pat parodo, kintgmn ry§. Testas laikomas tiksliu, kadangi 8,3% le¢gel
langely prognozuojam dazniy yra mazesni uz 5. Taigi galima teigti, jog rySgspt vartotoy
grupes ir informacijos Saltinj apieimorg yra.

Apibendrinant galima teigti jog didesmlalis vartotoj; apie imore suzinojo iS kit asmen
patarimy, tai jrodo, kad apigmore plintanti betarpir informacija (kartais autoe; vadinama “is
lapy  lapas”) yra teigiama, apigmore palankiai atsiliepiama.Pranulis ir kt. (2000) patvirtina,
kad tai pigiausiagjmonei komunikacijos priemennereikalaujanti papildom kasi; prie ty, kurie
buvo patirti patenkinant klient

Norint iSsiaiskinti, kokia informacija buvo reilagja potencialiems vartotojams, pries
apsiprendziant pirktiimorgje, buvo pateiktas klausimad<okig informacijq apie prekes ir
paslaugas ds rinkote prieS apsisgisdami pirkti UAB ,Metalo prekyboje“(zr. 5 pried 8 Kl.).
Ivertinant tai, kad vartotojai pireS apsisgami pirkti informacy renka atsizvelgdami kelis
kriterijus, tyrimo metu buvo prasoma patb svarbiausius kriterijus. Gautezultat duomenys

pateikti 23 pav.
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23 pav.Kiriterijai, i kuriuos atsizvelgiama renkant informacpie UAB ,Metalo prekyba“ prekes
ir paslaugas.

Gauti rezultatai leido iSskirti penkis kriterijuskuriuos atsizvelg nagrirgjamosimores vartotojai
renka informaci pries apsisgisdami pirktiimones prekes ar paslaugas. Tai kaina (19,8%), kokyb
(18,7%), galimybs pristatyti prekeg vieta (16,2%), produkto savyb (14,2%), produkcijos
sertifikacija (13,7%). Kitiems kriterjams respomd& neteik daug reikSrés, toatl jie nebus
analizuojami. IS pateikto paveikslo galima matyam vartotojai teikia pirmenyb rinkdami
informacij, tatiau norint atsakyti klausiny ar egzistuoja rysys tarp kitajn Vartotoj grupe ir

Informacija, reikia sudaryti pozymi dazniy lentek ir iSanalizuoti daznj procentines iSraiSkas pagal
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stulpelius (Zr. 7a priedas), o taip pat atli&hi-kvadrato test, kad nustatyti priklausomyb Taigi,
IS lentebs duomen matyti , jog iS5 284 apklaustvartotoj;, privaciy asmen 55,6% névardija
informacijos, 52,3% pirmenydteikia produkcijos naujumui, 37,6% - saeyis, 37% - kokybei ir
36,7% -imores prestizui. Tuo tarpgmores atstovaipirmenyle teikia pardavimo vietai — 73,5%,
produkcijos sertifikacijai — 71,8%, kainai — 64,48&limyke pristatyti — 64,3% ifmonres prestizui -
63,3%. IS lentéls duomen matyti, jog stebimi pozymidazniai yra artimi prognuozuojamiems —
tai rodo jog pozymiai nepriklausomi. Chi-kvadratstas rodo, jog kintamieji statistiSkai sesij
kadangi gautas reikdmingumo lygmuo p 0,023<0,05 Tlrpriedas ). Sis testas laikomas tiksliu,
kadangi 5,6% lentés langeli prognozuojami dazniai yra mazesni uz 5.Vertinaaiksnius,
itakojartius vartotojus pirkti, nustatytas rySys tarp vasjotgruges ir informacijos paieskos.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, jodRJ,Metalo prekyba® vartotojai pries
priimdami sprendim pirkti informacij rinko apie kai, kokyle, galimyke pristatyti produkcig ;
vieta, savybes ir produkcijos sertifikaciJokius rezultatus labiauemné jmores atstoy teikiama
pirmenylz informacijai apie kain, kokylg ir produkcijos sertifikacy.

Infomacijos paiesSkos etape apie UAB ,Metalo preKyb prekes ir paslaugas svarbu
nustatyti paieSkos Saltinius ir gvarla, tocl respondentams buvo pateiktas klausinkasp ieSkote

Jums reikalingos produkcijos?zr 5 priedas 14 kl.). Gautezultat; duomenys atsispindi 24 pav.
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24 pav.UAB ,Metalo prekyba“ preldiir paslaug paieskos Saltiniai

Gauti rezultatai rodo, jog didzioji daligmores vartotoyp 40,5%, ieSkodami reikalingos
produkcijos susisiekia sumoniy atstovais. 29,9% respondentlankosi daugelyjeimoniy, tai
reiSkia, kad vartotojai linkgauti informaci iS ten, kur galima susidaryti pignspidi apie prekes
ir paslaugas bei g imore. 1S pozymi; dazniy lenteks procentini iSraiSky pagal stulpelius (Zr. 8a
priedas) matyti, kad 53% pritia asmen reikalingos produkcijos link ieskoti internetiase
svetairese, todl imones personalui itin svarbu sekti, kad internetinigouslapyje esanti medziaga
buty nuolat atnaujinama ir atitigtsavo turiniu vartotej poreikius.Imones atstoy dauguma, t.y.
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83,3% link; produkcijos ie3koti vienojgmorgje, t.y. iSlieka lojaiis konkreiai imonei. Siuo atveju
daugelis respondanpamirgjo bitent UAB ,Metalo prekyba“.

Kaip matyti iS pozymj dazni lenteks duomen, pozymi; dazniai nesutampa, tai atspindi
kintamyju priklausomyk tarpusvayje. Chi-kvadrato testo (Zr. 8b prieda#Smingumo lygmuo
0,000<0,05. Taigi galima teigti, jog rysys tarptedéoju grupss ir paieskos Saltiniyra.

Apibendrinus gautus rezultatus, galima teigti, J04\B ,Metalo prekyba“ didzioji dalis
vartoto informacijos apie reikaling metalo produkcij ieSko komerciniuose Saltiniuose (zr.1.4.
poskyris), t.y. susisiekia gononi atstovais ir lankosi daugelyjenoni;.

Norint iSsiaiskinti, kokie veiksniajtakojo UAB ,Metalo prekyba“ apsilankytimorgje,
butina atsakyti klausimy: Kasjtakojo Jisy apsilankyny UAB ,Metalo prekyba“? (zr. 5 pried 12
kl.). Remiantis teorine prielaida, kad zmogus, rpdamas sprendimpirkti, yra veikiamas keli
veiksni, tyrimo mety UAB ,Metalo prekyba“ vartotaj buvo praSoma pazyén tris svarbiausius

veiksnius. Gaut rezultat duomenys pateikti 25 paveiksle
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25 pav. Veiksniai, paskatigivartotojus apsilankyti UAB ,Metalo prekybasigyti prekes bei
paslaugas

Gauti rezultatai rodo, jog respondentams pagriadineiksniai, paskati apsilankyti
imorgje, hity sekantys: 15,1% - zemesnkainos, 14,1% - platus asortimentas, 9,7% - geros
kokybés produkcija. IS pozymidazniy lenteks procentini iSraiSky pagal stuleplius (Zr. 9a priedas)
matyti, jogimones atstovus net 90,5% skatina pirkti papildomosauagds tokios kaip : pjovimas,
karpymas, produkcijos transportavimas, 79,1ftores atstov lankosi @&l operatyvaus uzsakym
vykdymo. IS to galima daryti iSvadjog imorgje tiek sandeliuose, tiek prekybos skyriuje vyksta
profesionalus darbas, kuris skatina vartotojus jgtigr imore. Tuo tarm privatiems asmenims
svarhis palanks atsiliepimai — 55,6%, patogi vieta — 52,6%, it9492 - reklama. Kaip jau buvo
minéta anksiau tiek moneés atstovai, tiek privas asmenys vienodgmorgje lankosi @l
Zemesni kainy, plataus asortimento, bei suteiki@nmuolaid;.

Pozymi; dazni; lentek paroa, jog kintamieji tarpusavyje priklausomi, kadangizgmiy
daZzniai nesutampa. Chi-kvadrato testo (zr. 9b psedeikSmingumo lygmuo 0,000<0,05, tai
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patvirtina kintanaju ryS. Kintamieji  statistiSkai reikSmingai susij nors ir 25% langeli
prognozuojam dazniy mazeshi uz 5. Bau leistina 20% riba virSyta labai nedaug, étosis
netikslumas neesminis. Taigi galima teigti, jogys/farp vartotaj grupges ir veiksni; yra.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, jogARJ ,Metalo prekyba“ vartotojus
apsilankyti jmorgje jtakojo keli veiksniai: Zemess kainos, platus asortimentas, geros kaekyb
produkcija. Bitent Sie keli marketingo veiksniai leidzia iSlaikgsamus klientus ir pritraukti
naujus.

Sprendimas pirkti susiformuoja/ertinus alternatyvagvertings visa turima informacip
vartotojas iSskiria tam tikrus kriterijus, kurie lamia pirkimo veiksmus. Ketinim pirkti gali
paveikti nenumatytos aplinkyb, kity Zmoniy nuomor, suvokiama rizika bei kiti veiksniai (zr. 1.4
poskyi).

Siekiant identifikuoti svarbiausiu kriterijus, kemukmé vartotoj sprendim jsigyti imones
prekes ir paslaugas buvo pateiktas klausighbg:atsizvelgs Jis nusprendte pirkti prekes ir
paslaugas®zr. 5 pried 9Kl.). Ivertinat tai, kad vartotojai priimdami sprendimirkti iSskiria kelis
kriterijus, tyrimo mef respondent buvo prasoma pazygh 3 svarbiausius kriterijus. Gaut

rezultat duomenys pateikti 26 pav.
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26 pav.Kriterijai, 1 kuriuos atsizvelgiama perkant UAB ,Metalo prekylmekes ir paslaugas

Gauti rezultatai leido iSskirti du pagrindiniugtgrijus, i kuriuos atsizvelg UAB ,Metalo
prekyba“ vartotojai psimé sprendim pirkti imorés prekes ir paslaugas. Tai kaina — 82,6r
kokybe — 29,246, ISrySkejo ir tai, kad renkantigmores prekes, tik 9% vartotoy aktualu buvo
produkcijos sertifikacija, % produkto savybs. T&iau nustatant ry&arp kintanmjy ir iSanalizavus
dazniy procentines iSraiSkas pagal stulpelius, IS pogydazni; lenteks matyti, jog privatiems
asmenims 71% svarbu pardavimo vieta, 52/8- produkcijos naujumas. Tuo tarpgmores
atstovai, didziaugidémeg skiria produkcijos sertifikacijai — 84, galimybei pristatyti produkcij i
vieta — 75% ir galiausiai kainai — 65,1%. IS lenésl duomen matyti, kad poZzymj daZzniai

nesutampa, tadl laikytina, jog kintamieji tarpusavyje priklausositér. 10a priedas). Be to Chi-
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kvadrato testo reikSmingumo lygmuo 0,000<0,05 titaipatvirtina kintanyjuy priklausomyl.(Zr.
10b priedas). Sis testas laikomas tiksliu, kadalgi % lentals langeli prognozuojami dazZniai yra
mazesni uz 5.Taigi galima teigti, jog rySys tarptetoju grupes ir veiksny, jtakojartiy vartotojus
pirkti, nustatytas.

Apibendrinus gautus rezultatus, galima teigti, kdldhB ,Metalo prekyba“ vartotojai
sprending pirkti priima atsizvelg ; standartinius marketingo komplekso elementus, gkain
kokyle. Perkantjmores prekes, vartotojuidna svarbujmores prestizas ar produkcijos naujumas.
Taciau atlikus gilesa analiz matyti, jog imoni atstovai pirmeny@ teikia produkcijos
sertifikacijai. Taip yra dl to, kad pagrindiniagmores klientai yra gamybos, statybos organizacijos,
kurioms yra svarbi sertifikuota produkcija ir jasduodami kokys sertifikatai, kurie atspindi
metalo sudtj, jo minkStum/kietuny, atsparurg ir .t.t

Vartotojy pasirinkimas i$ kainos ir kokyb alternatyy statistiSkai reikSmingai sus§ su j
Ziniomis apie metalo produkcijos kokyblemiartius ypatumus. Metalo produkcijos kokyb
apsprendzia tokie duomenys, kaip pagaminimo Ja¥iz.( produkcija is ES turi atitikti ES keliamus
reikalavimus ir todl yra kokybiSkes@, nei pvz. iS Ukrainos ar Rusijos), produkcijosif&avimas,
plieno mark (nuo jos priklauso metalo kietumas/minkStumasgki@nt nustatyti kokie kokyb
lementys duomenys yra svagimonres vartotojams buvo uzduotas klausimaskdamas metalo

produkcijg atsizvelgiatg? Gauti rezultatai pateikti 27 pav.
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27 pav. Metalo produkcijos kokyds reikSng

IS gaut; rezultaty matyti, jog svarbiausias veiksnys lemiantis kakybspondentamsiby
kilmés Salis 41,2%. IS pozymidazniy lenteks procentini iSraiSky pagal stulpelius matyti, jog
imonres atstovams net 79,1% svarbesnis veiksnys yra kegds sertifikacija, nei kilms Salis, tuo
tapu 43,4% privély asmen renkasi produkcij pagal plieno makk(zr. 11a priedas). Tai paaiskinti
galima tuom, jog i§ ank&éu darytos analis (Zr. 3.2. poskyr23 pav.)imones atstovai planuoja
pirkti daugiau @Sinio metalo, kuriam labai svarbi produkcijoss ifiggcija, o privatis asmenys
planuoja pirkti tvirtinimo detales kurikokybe nusako plieno magk IS lenteébs duomen matyti,

kad pozymy dazniai nesutampa, téldaikytina, jog kintamieji tarpusavyje priklausonie to Chi-
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kvadrato testo reikSmingumo lygmuo 0,002<0,05 titaipatvirtina kintanuju priklausomylg (Zr.
11b priedas).Taigi galima teigti, jog rySys tarpteimyjy nustatytas.

Apibendrinant gautus rezultatus galima teigti jogores atstovams svarbus yra produkcijos
kokyles sertifikatas, kai tuo tarpu privieg asmenys perka prekes atsizvelgdapiieno mark.

Siekiant nustatyti, kokiitaka sprendimo pémimo procese daro sociokiuliniai veiksniai
perkant UAB ,Metalo prekyba“ prekes ir paslaugasyd uzduotas klausimaBerkant gamir ar
paslaugg: kas rinko informacijg, kas dae jtakg pirkimui, kas priemeé sprending pirkti, kas vyka
pirkimg? (Zr. 5 pried 10kl.). Gaut rezultat; duomenys pateikti 28 paveiksle.
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28 pav.Sociokultiriniy veiksni jtaka sprendimo pirkti pk¥mimo etapuose

Gauti rezultatai rodo, kad tiek informacipie UAB ,Metalo prekyba® prekes ir paslaugas
rinko — 94,4%, tiek darjtaka pirkimui — 91,5%, tiek pgmé sprendim pirkti — 93,7%, tiek vykd
pirkima — 93%, pati/pats vartotojas. Tai nuhé tas, kad tiriamos vartotpjgrupss didZioji dalis yra
imores atstovai, kurie visus veiksmus susijusius suimitkvykdo patys. Kalbant apie prigias
asmenis, konkggai apie Seimos priimamus sprendimus, reikia nystakaip seimos nariai yra
artimai susig su sprendim priemimu.Vaidmuo, kur atlieka Seimos nariai tam tikru momentu,
priklauso nuo to, kuris i§ Seimos nadominuoja ir apie kokipreke kalbama (Zr. 1.3.2 skirsnyje).
IS paveikslo duomen matyti, jog visus veiksmus susijusius su pirkintliea pats vartotojas.
Todkl galima daryti prielaid, kad dominuoja vyras. Be to, metalo produkcijac#pe: sritis, kuriai
reikia speciali ziniy, ir Sios srities specialistai labiau yra vyrai.9zlentet).

IS pozymip dazniy lenteliy procentini iSraiSky pagal stulpelius duomen(zr.12a priedas
13a priedas, 14a priedas, 15a priedas) matytipk@gmiy dazniai nesutampa, tédaikytina, jog
kintamieji tarpusavyje priklausomi. Chi-kvadragst; reikSmingumo lygmuo 0,000<0,05, tai taip
pat reiSkia, kintanguy priklausomomyb.(zr.12b priedas, 13b priedas, 14b priedas, 15bdps).
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Taciau Sie testai laikomi nepakankamai tiksliais, kaglakiekvienas iSy gerokai virSija 20%
lenteks langeli prognozuojam dazny ir Sie dazniai yra mazesni uz 5.¢fau visgi galima teigti,
jog rysys tarp vartotgjgrupes ir veiksny yra

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kadkant UAB ,Metalo prekyba“ prekes ir
paslaugas, dominuoja pats vartotojas, kowlae vyras. Si pact; jtakojo tai, kad tyriamos
vartotoy grupes didzioji dalis yragmores atstovai, kurie visus veiksmus susijusius surpukykdo
patys.

Pirkimas ir variani jvertinimas po pirkimo yra tampriai susijVadybininkai daugiausia
démesio skiria pirkimo stadijai, &&au jiems tuéty bati svarbu suzinoti agsigytas produktas
patenkino vartotojoike<stius (zr.1.4. poskyJ. Tockl labai svarbu gauti kiekmanoma daugiau
informacijos apie vartotojoamonrsje susidariusias nuostatas, kurios parodo, ar tega liko
patenkintagsigytu produktu.

Siekiant nustatyti UAB ,Metalo prekyba“ vartotpjveiksmus, jeiisigyta produkcija
neatitinka y luke<iy, respondentams buvo uzduotas klausirdgsdarote, jeiguisigyta produkcija
neatitinka Jisy lakesfiy? Gaut rezultat; duomenys pateikti 29 paveiksle.
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29 pav. UAB ,Metalo prekyba“ veiksmai, jei produkcija rté&o vartotop luke<iy

Gauti rezultatai rodo, kad didzioji dalis vartaiot.y. 70,1% reikalaujamores iStaisyti
nesklandumus.16,5% vartofoj bando susigzinti pinigus, 8,1% - bando patys iStaisyti
nesklandumus. ISanalizavus pozyndiazni; lenteliy procentines iSraiSkas pagal stulpelius matyti,
jog privaiis asmenys 65,2%, linknesklandumus iStaisyti patys, kai tuo tarpu digZialis imorés
atstow; — 73,4%, kreipiasiimor reikalaudami iStaisyti nesklandumus (Zr.16a pis¢da

IS pozymu dazniy lentely, procenting iSraiSky pagal stulpelius, duomenmatyti, kad
pozymi dazniai nesutampa, tédaikytina, jog kintamieji tarpusavyje priklausomiChi-kvadrato
testo reikSmingumo lygmuo 0,000<0,05, tai taip qgagkia, kintanaju priklausomomyb.(zr. 16b

priedas). Taau § tesh negalime laikyti pakankamai tiksliu, kadangi jigigubai virSija 20%
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lenteks langely prognozuojam dazni; ir Sie dazniai yra mazesni uz 5¢iau visgi galima teigti,

jog rysSys tarp vartotojgrupes ir veiksmy, neatitikusy vartotop like<iy yra.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, kadzmji dalis UAB ,Metalo prekyba*

vartotoj kreipiasi j jmore noredami iSspesti problemas, susijusias sisigyta produkcija ir

suteikta paslauga. Tedalis vartotoj linke problemas iSspsti patys ir susiggZinti pinigus.

Apibendrinus gautus tyrimo rezultatus, galima i&skpagrindinius sprendimo pirkti

priemimo proceso ypatumus, bgigmiartius veiksnius:

UAB ,Metalo prekyba“ informacijos Saltinius apignore galima ity iSskirti Siuos:
viskas, ¢ pateikiajmore, siekdama informuoti iptikinti vartotojg. Tai reklama internete,
reklaminiuose stenduose, bragiose ir t.t, informacija, sklindangjis lizpy i lizpas®;

UAB ,Metalo prekyba“ vartotojai, prieS priimdami sendimg pirkti, ieSkojo Sios
pagrindires informacijos apie prekes ir paslaugas: kgikokyle, produkcijos sertifikacii,
galimyle pristatyti produkcig ; viely;

informacija apieimores prekes ir paslaugas dazniausiai ieSkoma komeroga Saltiniuose,
t.y. paioje jmorgje susisiekiant simores atstovais;

pagrindiniai veiksniai, paskatinvartotojus apsilankytimoregje ity sekantys: zemeén
kainos, platus asortimentas, geros kals/produkcija;

UAB ,Metalo prekyba“ vartotojai sprendim pirkti priima, atsizvelg i standartinius
marketingo komplekso veiksnius: kaiir kokylke. Jais naudodamiesi vartotojai priima
racionalius sprendimus;

perkant UAB, Metalo prekyba“ prekes ir paslaugas, veiksmuosejusigose su pirkimais
dominuoja vyras, kadangi prekyba metalu speg¢ifintis, kurios specialistai dazniausiai
yra vyrai;

didzioji dalis UAB ,Metalo prekyba“ vartotej kreipiasi ; jmore noredami iSspesti

problemas, susijusias gsigyta produkcija ir suteikta paslauga.

Sios tyrimo dalies rezultatai patvirtino darbe ikkehipotez, kad preki kokylz ir gera kaina -

vieni svarbiausiu veiksni, lemiartiy apsisprendinp pirkti UAB ,Metalo prekyboje”.

3.4. UAB ,Metalo prekyba“ vartotoj y grupiy poziiriy (nuostaty) tyrimas

Siekiant numatyti perspektyvias prekir paslaug pardavimo strategijas, svarbu

suvokti UAB ,Metalo prekyba® vartotej poziui i daugel veiksniy, tokiy kaip produkcijos ir
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paslaug kokybe, produkcijos pateikim bei reklam ir pirkimo principus. Tam tikslui UAB
.Metalo prekyba“ vartotojams, naudojant Likert ramgskak, buvo parengta poaiiy skak, apie
produkcijos ir paslaug kokybe, pateiking ir reklama, pirkimo principus (zr. 5 pried5-8 kl.).
Siekiant jvertinti ry§ tarp dviep parametrini kintamyjy, vartotojy grupi ir ju poZiuriy, buvo
naudojama koreliacin analiz. Kadangi kintamieji matuojami pagal rangskak, buvo
skatiuojamas Spirmeno koeficiantas. Rysio stipguapibidina Spirmeno koreliacijos koeficianto
reikSme (r). Jei koreliacijos koeficiantas lygus 1, takema, kad tarp kintanju yra stiprus tiesinis
rysys. Jei koreliacijos koeficiantas lygus -1,4akoma, kad tarp kintagu yra stiprus atvirkstinis
rysys. Jei koreliacijos koeficiantas lygus O, taik@ma, kad stebimi dydziai yra tiesiSkai
nepriklausomi. Kriterijaus p-reik&s (Approx. Sig.)reikSmingumo lygmuoo - 0,05, p-reikSme
remiantis sprendziama, ar koreliacija statisti$k&Sminga: populiacijos kintamieji koreliuoja,ika

p<a, kintamieji nekoreliuoja, kg@>=a.

Gauti rezultatai leidgvertinti UAB “Metalo prekyba“ vartotej nuomor apie produkcijos

ir paslaug kokybe apskritai.(zr. 30 pav.)
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30 pav.UAB ,Metalo prekyba“ vartotaj nuomor apie produkcijos ir paslaudgkokybe

IS paveikslo galima matyti, jog 6645/artotoy svarbiau yra produkcijos kokypo ne kaina,
20,1% néra tuom tikri. Atskirai iSanalizavus vartotogrupes, 44% imores atstov pritaria Siai
nuomonei, tuo tarpu pri¢ay asmen Siai nuomonei pritaria tik 21,8%.(Z7 priedas). 1S to galima
daryti iSvad, jog imonrés atstovams produkcijos kokylyra aktualeséinei kaina, o privatus asmuo
daugiau orentuojadi kaim prieS apsirgsdamas pirkti. Daugiau kaip gusartotoy pritaria, kad
kokybiSka produkcija yra brangesrb7,7% varotaj nesutinka jog geriaisigyti daugiau pigesni
prekiy, nei maziau brangesnils ju apie 50%amoneés atstoy mano, jog geriau visgsigyti maziau
brangesnj prekiy, nei daugiau pigesmi kai tuo tarpu 17,9% pri¢ay asmen visgi rinktusi daugiau
pigesniy prekiy. 38,1% vartotojy pritaria nuomonei, jog nekokybiSkai produkcijairéiu buti

taikomos nuolaidos, kita vertus tiek pat responger@turi nuomoés Siuo klausimu. Netgi 25
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vartotoy mano, jog preés kokykes sertifikatas dar riedo jog prek yra kokybiska. 1Sy 51,8%
imores atstoy pritaria Siai nuomonei

Vertinanat produkcijos ir paslawgkokybe nustatytas silpnas koreliacijos rysSys tarp
kintamyju. O keliy poziariu: ,KokybiSka produkcija yra brangeshir ,NekokybiSkai produkcijali
taikomos nuolaidos® (Zr. 5 priedas 5kl.) Spirmermeficento reikSré labai maza (-0,035) ir (-
0,250), t.y. praktiSkaid¢ra rysSio tarp kintangy.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, pejugumai vartotoj yra svarbiau koky®
nei kaina, td@au vertinant atskirom vartotgj grupem nustatyta, jog privas asmenys
apsispesdami pirkti visgi orentuosig kairg, nei j kokyle. Taip pat dauguma pritaria jog
produkcijos kokyés sertifikatas dar neodo produkto kokyds.

Siekiant nustatyti UAB ,Metalo prekyba® vartotpjpoziiri i produkcijos pateikim bei
reklamy, buvo paparasyta iSreiksti savo nuomapie tai. Gauti rezultatai iliustruoti 31 pav.
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31 pav. UAB ,Metalo prekyba“ vartotaj nuomor apie produkcijos pateikianr reklamy

IS gauty rezultaty matyti, jog 72,1% vartotojai yra ligk pirkti ten, kur yra geras
aptarnavimas. 88,4% vartotojpirkdami produkcy, labiau pasitiki profesionalia darbuaioj
informacija, nei reklama. 13;j50,8%imorés atstoy pritaria Siai nuomonei (Zr. 18 priedas ). Su
poziariu, jog tai produkcijai, kua galima pamatyti, paliesti vietoje reklama nerdikgd, sutinka
25,3% priv&iy asmen ir 19,4%jmones atstov. IS to galima daryti iSvag kadimoniy atstovams
reklama apie prekreikalinga. Netgi 85,9% visvartotoj percttai mandags paslaugos tedai
erzina ir sukelia neigiamas emocijas.u$ et 58,1% mores atstoy sutinka su Siuo pouiiu.

Vertinant produkcijos pateikimir reklanmy, nustatyta labai silpna koreliacija. Paris
.Visada perku ten, kur yra geras aptarnavimas‘“oifris ,Percttai mandags paslaugos tedjai
mane erzina ir sukelia neigiamas emocijas” (Zrridas 6 kl.) ara statistiSkai reikSmingi, nes
kriteriju p reikSnés didesis uz nustatyja 0,05, t.y 0,228>0,05 ir 0,186>0,05.

Apibendrinus gautus rezultatus, galima teigti, pidzioji dalis vartotog linke pirkti ten,

kur yra geras aptarnavimas. Taip pat dauguma pisgirofesionalia darbuotaj konsultacija, nei
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reklama.Taiau, kalbant apie pdig preke, visgijmores atstovams prek reklama reikalinga, nors
preke galima pazireti ir paliesti. Kaip jprasta visur, daugumai vartotpjpercetai mandags
paslaugos teigai erzina

Siekiant nustatyti UAB ,Metalo prekyba“ vartotopadingiausius pirkimo principus buvo

paparasSyta iSreiksti savo podii tai. Gauti rezultatai pateikti 32 pav.
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32 pav. UAB ,Metalo prekyba“ vartotaj poziiris i pirkimo principus

Gauti rezultatai rodo, jog daugiau nei pusspondent perka produkcyj akcijy metu, nes
taip gali sutaupyti. 53% vartotpjnéra tikri, jog jiems apsipsti pirkti padeda didé| spalvota ir
intensyvi reklama. 25,1 % vartotopesutinka su Siuo paiiu. (Zr. 19 priedas).Vadinasi sprendim
pirkti nulemia kiti veiksniai, tokie kaip kaina kokybé. Gerasmores jvaizdis svarbus vartotojams,
tai parodo ir tyrimo rezultatai, 71,9% respondeptitaria Siam pofiriui. IS ju net 53,9%imonrés
atstowy pirkty prekes tojeimorgje apie kury jau suformuotas gerawaizdis. 44,4% vartotqj
pirkdami prek, visda pasitiki pardayy ar vadybinink teikiama technine konsultacija,¢iau
42,3% respondentnéra tikri, dél teikiamos profesionalios konsultacijos, i 28,9% imorgs
atstow néra tikri dél Sio poziirio. IS to galime daryti iSvada, kachorés atstovai ne visada pasitiki
vadybinkg technine konsultacija ir kartais remiasi savoammis. 88,3% vartotajlinke pirkti prekes
toseimorese, kurios fipinasi savo klientais ir po pirkimo, i§ pet 58,4% mores atstoy pritaria
Siam poZiriui, kadangi jiems aktualu produkcijos pristatymaseta, netikusios preds gmzinimas
ar pakeitimag geros kokyh preke.

Vertinant pirkimo principus, nustatyta labai sidpkoreliacija. Pirkimo principai ,Perku
produkcip akciju metu, nes taip galiu sutaupyti ir ,Gté&u apsispysti pirkti prele man padeda
didek, spalvota ir intensyvi reklama“ (Zr. 5 priedasl.j kéra statistiSkai reikSmingi, nes kriterip
reikSmes daug didesss uz nustatyja 0,05, t.y 0,832>0,05 ir 0,730>0,05.

Apibendrinant gautus rezultatus galima teigti, jdgugiau nei pus respondent perka
produkciip akcijy metu, nes taip gali sutaupyti. Sprendimirkti nulemia ne reklama, o Kkiti

veiksniai, tokie kaip kaina ir kokyb Dalis vartotoj; visada pasitiki pardatjy ar vadybininlg
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teikiama technine konsultacija,diau jmores atstovai link pasikliauti labiau savo Ziniomis, nei
pardawjy konsultacija. Gerasimores jvaizdis svarbus vartotojams taip pat kaip jmores
rapinimasis klientu po pirkimo.

Remiantis Siais tyrimrezultatais UAB ,Metalo prekyba“ marketingo skysigali numatyti
perspektyvias prekiir paslaug; pardavimo strategijas, patenkinti esarnn potencialy vartotoy
poreikius, atsizvelgiant jy iSreikStus poZirius pirkimo principams, peraréti iSskirtinias jmores

kompetencijas ir tuo @au realizuoti savo tikslus.

3.5. UAB ,Metalo prekyba“ marketingo komplekso elementy vertinimas,

nustatant pagrindinesimonés kompetencijas

Siekiant numatyti UAB ,Metalo prekyba“ perspektgsipreky ir paslaug vystymosi
kryptis, svarbu Zinoti susiformavuasiartotoj; nuomor apieimores prekes ir paslaugas, j
kainas ir nuolaidas, pateikipbei reklam. Teigiama, kad susiformavusi nuonéapie tam tiks
apsispendimu pirkti ir prognozuoti vartoiaglgsen.

UAB ,Metalo prekyba“ vartotojams, naudojant Likerangire skak, buvo parengta
nuomore atspindigiy teiginiy skak, apie imores prekes ir paslaugas; kainas bei nuolaidas,
pateikimy ir reklamy (Zr. 5 pried 1-4 kl.). Toliau darbe Sie veiksniai bus vadind#iB ,Metalo
prekyba“ marketingo komplekso elementais. Siekiguirtinti rySio tarp dviej parametring
kintamyjy, vartotop grupes ir ju nuostaf stipruny, buvo naudojama koreliagiranaliz. Kadangi
kintamieji matuojami pagal rangskak, buvo skaiiuojamas Spirmeno koeficiantas. Jei
koreliacijos koeficiantas (r) lygus 1, tai sakorkad tarp kintamjy yra stiprus tiesinis rySys. Jei
koreliacijos koeficiantas (r) lygus -1, tai sakorkad tarp kintamju yra stiprus atvirkstinis rysys.
Jei koreliacijos koeficiantas (r) lygus 0, tai sakaq kad stebimi dydziai yra tiesiSkai nepriklausomi
Kriterijaus p-reikSms reikSmingumo lygmuo 0,05. Mispirma buvo siekta nustatyti ry&arp
vartotop ir marketingo komplekso elemeantprekiy ir paslaug. Gauti rezultatai pateikti 10
lentekje.

10 lentet

Rysys tarp vartotojy ir marketingo komplekso elementy: prekiy ir paslaugy

C VisiSkai Sutin Nesu Nesu VisiSkai r
Teiginiai sutinku ku tikras tinku nesutinku p
Apie UAB ,Metalo prekyba“ prekes ir paslaugas
Sialoma aukstos kokyds produkcija N 69 169 45 1 - 0.121
% 24.3 59.5 15.8 0.4 - 0.047
Prekiaujama sertifikuotais plieno gaminiais N 144 116 23 1 - 0318
% 50.7 40.8 8.1 0.4 - 0.00d
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Siilomas gausus produkcijos pasirinkimas N 88 177 18 L - -0.067
% 31.0 62.3 6.3 0.4 - 0.261

Suteikiamos metalo transportavimo paslauqo’N 141 112 29 L 1 0.238
T % 49.6 39.4 10.2 0.4 0.4 0.000

Suteikiamos metalo pjaustymo, karpymo N 176 90 17 1 - 0.188
paslaugos % 62.0 31.7 6.0 0.4 - 0.001
. < e L N 49 108 112 14 1 -0.06(
Dirba aukstos kvalifikacijos vadybininkai % 173 38.0 304 29 04 031P

IS lentebs duomen matyti, jog 59,5% vartotqj sutinka su teiginiu, jog UAB ,Metalo

prekyba“ siloma aukstos kokyds produkcija.Taip pat 50,7% vartajojisiSkai sutinka, jog
prekiaujama sertifikuotais plieno gaminiais. Tokiezultatai yra toél, jog praktiSkai visiems
pageidaujantiemgmoreés klientams, perkant prekes, yra iSduodami kégkybertifikatai. 62,3%
vartotop yra patenkinti gausiu produkcijos pasirinkimuptgpat 49,6% ir 62% vartotpjeigiamai

vertina papildom paslaug teikima: metalo transportavimo paslaugas ir pjaustymopyan

paslaugas. T#au 39,4% vartotaj néra tikri dél aukstos kvalifikacijos vadybininkdarbo.

Vertinantimores prekes ir paslaugas nustatytas silpnas rySysveatptoj; ir marketingo

komplekso element kainy ir paslaug.

Apibendrinus gautus rezultatus paaik jog vartotojai geriausiai vertina aukstos kokgb

produkciy, gaug produkcijos pasirinkimp ir papildomas paslaugas. T@au nera tikri dél

kvalifikuoto vadybinink darba

RySys tarp vartotgj ir marketingo komplekso elementkainy bei nuolaid pateiktas 11

lentekje.

11 lentet

Rysys tarp vartotojy ir marketingo komplekso element: kainy bei nuolaidy

S Visiskai Sutin Nesu Nesu VisiSkai r

Teiginiai sutinku ku tikras tinku nesutinku p
Apie UAB ,Metalo prekyba“ produkcijos ir paslaug y kainas bei nuolaidas
Produkcijos bei paslaugkainos yra N 3 28 120 117 16

o ; . . -0.298

auksteses, palyginus su kitimoniy
‘l;‘gi""n'gﬂisskos produkcijos bei paslaug % 1.1 9.9 423 | 412 5.6 0.000
Suteikiama operatyvi informacija apie N 77 148 54 5 - 0.146
produkcijos ir paslaugkainas % 27.1 52.1 19.0 1.8 - 0.014
Imores pateiktuose kainorésiose uztenka N 76 129 77 2 - -0.036
informacijos apie prekesy kainas % 26.8 454 27.1 0.7 - 0.551
Perkant prekes taikomos nuolaidos, #oko | N 137 110 30 6 1 0.377
atidejimai % 48.2 38.7 10.6 2.1 0.4 0.000

ISanalizavus gautus rezultatus matyti, jog 42,38totop néra tikri, kad nagrigjamoje
imorgje yra aukstests kainos, palyginus su kitomismoréemis. 46,8%imonés vartotoy nepritaria
Siaim teiginiui. Pus apklausy respondent, t.y. 52,1% ir 45,4% sutinka, kadchorgje suteikiama
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operatyvi informacija iimores kainora8iuose uztenka informacijos apie prekesuikginas. Taip

pat 48,2% vartotaj, visiSkai sutinka su tuom, kaohongje taikomos nuolaidos.

Apibendrinus visus teiginius matyti, jog rysSysgdrntamju egzistuoja t&au labai silpnas.

Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, j@gtotojai teigiamai vertina teiginius apie

imores produkcijos ir paslaugkainas bei nuolaidas.

RySys tarp vartotgjir produkcijos ir paslaugpateikimo pateiktas 12 lenég.

12 lenteé
Rysys tarp vartotojy ir produkcijos ir paslaugy pateikimo
. Visiskai Sutin Nesu Nesu VisiSkai r
Teiginial sutinku ku tikras tinku nesutinku p
Apie UAB ,Metalo prekyba“ produkcijos ir paslaug y pateikim
Imore jsikarusi patogioje vietoje N 23 70 68 107 16 -0,116
% 8,1 24,6 23,9 37,7 5,6 0,050
Patogus darbo laikas N 43 167 30 4Q 4 -0,004
% 15,1 58,8 10,6 14,1 14 0,951
Metalo produkcija tinkamai safkiliojama N 107 129 43 5 - 0,397
% 37,7 45,4 15,1 1,8 - 0,00(
Sialoma produkcip galima pamatyti, paliesti N 150 125 9 - 0,094
% 52,8 44 3,2 - - 0,112
Apie produkcij ir paslaugas teikiamas N 80 129 71 3 1 0,088
profesionalus techninis konsultavimas % 28,2 454 25,0 1,1 0,4 0,140
Produkcija pristatomavieta numatytais N 37 153 82 10 2 0,189
terminais % 13,0 53,9 28,9 3,5 0,7 0,001
Operatyvus aptarnavimas sélidose N 45 164 60 13 2 0,261
% 15,8 57,7 21,1 4,6 0,7 0,000
Malonus ir greitas aptarnavimas prekyhosN 110 110 55 6 3 0,222
skyriuje % 38,7 38,8 19,4 2,1 1,1 0,000

IS lenteés duomen matyti, jog 37,7% vartotgjnesutinka, kadmore isikirusi patogioje

vietoje. Daugiau kaip pgsrespondent tenkinaimones darbo laikas. UAB ,Metalo prekyba“ turi

kelis sandlius, kuriuose sardiuojama metalo produkcija. Lauke esantis metaloddgs buvo

nesenai uzdengtas, tddnetalo produkcija dabar tinkamai s&hdojama. Tai atsispindi ir tyrimo

rezultatuose, 82,1% vartotgjeigiamai vertina produkcijos saidivima.

52,8 % vartotaj labai patenkinti tuom, kad produkgigalima pamatyti, paliesti, 45,4% - svarbu

profesionalus techninis konsultavimas. 53,9 % vajio sutinka, kad produkcijavieta pristatoma

numatytais terminais. Kad satidose vyksta operatyvus aptarnavimas patenkin %/vartotoy.

Tiek produkcijos pristatymasvieta numatytais terminais, tiek operatyvus aptarnaviszastliuose

ypa& aktualusimorés atstovams, kadangi sudaromos pirkimo-pardavimartys, kuriy privalu

laikytis. Daugiau kaip 70% vartotpjeigiamai vertina aptarnavipprekybos skyriuje.

Vertinanat imonés produkcijos ir paslawg pateiking, nustatytas silpnas rysys tarp

kintamyjy. Tarp vartotaj ir darbo laiko rySys neegzistuoja.
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Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, jggores vartotojai palankiai vertina

produkcijos ir paslaug pateiking, taciau nesutinka jogmore jsikirusi patogioje vietoje.

RySys tarp vartotajir produkcijos bei paslaugeklamos iSanalizuotas 13leriel

13 lentet
Rysys tarp vartotojy ir reklamos
S Visiskai Sutin Nesu Nesu VisiSkai r
Teiginiai sutinku ku tikras | tinku nesutinku D
Apie UAB ,Metalo prekyba“ produkcijos ir paslaug y reklama
Imores iSoks reklama aiSkiai matoma N 152 100 19 7 6 0,278
% 53,5 35,2 6,7 2,5 2,1 0,000
Imore reklamuojama ant transporto N 59 144 63 10 8 0,119
priemoniy % 20,8 50,7 22,2 3,5 2,8 0,045
Imore reklamuojama miesto spaudoje N 6 25 98 114 41 -0,027
% 2,1 8,8 34,5 40,1 14,4 0,652
Imore reklamuojama per vietitelevizija N 6 10 89 101 78 -0,51
% 2,1 3,5 31,3 35,6 27,5 0,396
Imore reklamuojama internete N 55 171 44 4 10 0,095
% 19,4 60,2 15,5 1,4 3,5 0,112
Produkcija ir paslaugos pristatomi N 89 92 95 4 4 0,124
specializuotose parodose ir nésg % 31,3 32,4 33,5 1,4 1,4 0,037
Mieste matomimores reklaminiai stendai N 86 84 94 13 7 0,24
% 30,3 29,6 33,1 4,6 25 0,000

ISanalizavus lentelgalima teigti, jog apie 90% respondetegigiamai vertinamores iSogs

reklamy. Tokie rezultatai yra tad, jog prieS metus pastatas buvo renovuotas ir ptds ryskiai

gltona ir nelyna spalvomis. 70% vartoipj imonés reklam yra mag ant transporto

priemonii. Tatiau daugiau kaip pésimores vartotoy nesutinka jogmore reklamuojama miesto

spaudoje ar per vietintelevizija. Apie 80% vartotaj teigiamai vertingmones reklam internete.

Daugiau kaip pus respondent sutinka, kad produkcija ir paslaugos pristatomecsalizuotose

parodose ir mugse.Vadinasijmonrés dalyvavimas parodose neliko nepastad.

V¢lgi rySys tarp vartotaj ir reklamos nustatytasdau silpnas.

Apibendrinus gautus rezultatus, galima daryti iSya#tad vartotojai palankiai vertina

imores isors reklang ir reklang ant transporto priemogi taciau pasigenda reklamos miesto

spaudoje ir per vietia televizig. Dziugu pamidti, kad dauguma vartotgjapie jmore suzino

specializuotose parodose ir misg.

Remiantis Siais tyrim rezultatais galima daryti iSvadas, kad UAB ,Metajwekyba“

vartotojai teigiamai vertina auksStos kolégh produkcig, gaug produkcijos pasirinkim ir

papildomas paslaugas. d#iau rera tikri dél kvalifikuoto vadybininl darbo. Dziugu pamigti, jog

imores klientai UAB ,Metalo prekyba“ renkasiétl Zemesni kainy, palyginus su kitomis ta pe

produkcija prekiaujatiomis jmoremis. Tafiau nepalanku tai, kadmore jsikirusi strategiSkai

nepatrauklioje vietoje. UAB ,Metalo prekyba“ vartmai palankiai vertinggmores iSoks reklang
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ir reklamg ant transporto priemoni taciau pasigenda reklamos miesto spaudoje ir per rweti
televizig. Malonu, kad dauguma vartotofpieimore suzino specializuotose parodose ir @agy

, Siekiant iSsiaiskinti vartotqj informuotumo lyg ir nustatyti kokiosimores isskirtires
kompetencijos lemiayjpasirinkiny pirkti UAB ,Metalo prekyba“ prekes ir paslaugasio remtasi
teiginiais (zr. 5 priedas 1-4 kl.), kurie buvo phtieir iSnagrireti ank&iau (Zr. 10-11 lenték), taip
pat vartotoy elgsenos veiksnj daragiy jtaka sprendimui pirkti analize (zr. 3.3. posRyr

Anot Palubinskaits (1997), iSskirtida kompetencija — tai yra visa,korganizacija daro
geriau, negu jos konkurentai (Zr. 1.5. poskyPirmas i$ iSskirtiess kompetencijos veiksmibaty
kaina. Tai potencialiai veiksminga kompetencijaciga trumpalaik. 1S pateiky 11 lenteés
duomem matome, jog apie 47% vartoojnesutinka jog UAB ,Metalo prekyba“ kainos yra
auksStesés nei kitoseimorese, 42,3% vartotqj néra tikri Siuo klausimu. Be to iS 3.3. poskyrio
darytos analizs matome, jog daugummores vartotoy UAB ,Metalo prekyba“ lankosi itent ctl
Zemesni kainy. Taigi galima teigti, jog Zeme&s kainos — viena iSimorés iSskirtini
kompetenciy.

Antroji nemaziau svarbi kompetencija kekybké. Organizacija, turinti 4 kompetenci,
pirkéjams siilo aukStesés kokyles produkd, nei jie gatty nusipirkti iS konkurent. IS 10 lentels
duomem galima matyti, jog beveik 84%mones vartotoy gerai vertina produkcijos kokgbBe to
ir 3.3. poskyryje daryta anadizleidzia iSskirti kokyle, kaip viera IS geriausi marketingo
komplekso veiksnj, lemiartiy vartotojo apsisprendigrpirkti UAB ,Metalo prekyba“

Papildomos paslaugotampa vis svarbesniu konkurencijoankiu. UAB ,Metalo prekyba“
be prekybos teikiamos metalo konstrulciprojektavimo bei metalo apdirbimo paslaugos:
karpymas, lankstymas, suvirinimasy $iaslaug déka klientams galima pagiti produkt, o ne tik
Zaliavy metalo gaminiui. Be tojmorés produkciya galima pristatytii vieta, t.y. suteikiamos
transportavimo paslaugos. 89%mones vartotoy sutinka su tuom jog suteikiamos metalo
transportavimo paslaugos, 93,7% - sutinka, jogikiamos metalo karpymo, pjovimo paslaugos
(zr 33 lentele). Tai dar vienaigones iSskirtiniy kompetenciy.

Aptarnavimas glaudziai susgs su kokybe, nes kokybyra siejama ne tik su geromis
fizinémis gaminio savytmis, bet ir aptarnavimo kokybiniais parametrais.BJMetalo prekyba“
teikiamos techninio konsultavimo paslaugos. Opertsty uzsakym vykdymas, aptarnavimas
sanctliuose, taip pat greitas ir malonus aptarnavimaskyos skyriuje leidzia ne tik greitai ir
lengvai isigyti metalo produkcij, bet ir Siuo operatyviu darbu susignti vartotop i imorg dar
karta. IS pateiky 12 lentets duomen matyti, jog 73,6% vartotgj sutinka jog yra suteikiamas
techninis konsultavimas, 73,5% vartaetdpigiamai vertina operatyvaptarnavim sandliuose ir
77,5% - prekybos skyriuje. Atsizvelgugai, kad UAB ,Metalo prekyba“ aptarnaujantis peratas
supazindina su produkcijos kol ypatylgmis ir suteikia vartotojui vis reikiamg informacipg,
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galima tilketis, kad pirkjai, agje tik pasidongti, priims sprendira metalo produkcijogsigyti
butent Siojeimorgje ateityje.

Vieta iSrySkina organizacijos matomuampritraukia tikslires rinkos vartotojus ir suteikia
pranasSura prieS konkurentus. UAB ,Metalo prekybasSikirusi strategiSkai nelabai patrauklioje
vietoje, palyginus su konkurenémis imoremis, kurios yra pagrindigse pramoninj rajony
gatwse. Tai atspindi ir apklausos duomenys, 43,3% redga; nesutinka su tuom jogmore
isikarusi patogioje vietoje, 23,9%ra tikri Siuo klausimu.

Geras vardas irjvaizdis dar vienas iSskirtiés kompetencijos veiksnys. UAB ,Metalo
prekyba“ didet patirf turinti ir viena didZiausi imoniy Lietuvoje, prekiaujanti metalu ir metalo
gaminiais.Imore ne vienerius metus dalyvauja specializuotose mm®@dkuriose uzsitikrina ger
varda, pritraukdama vis daugiau naujpotenciahlp vartotopy. Tai parodo ir tyrimo rezultatai.
Dauguma vartotajimore Zino kitent iS parod ir mugiy (Zr 13 lent&}).

Personalasitikina vartotojus, kad organizacijos darbuotojaiageSmano savo siitir Zino
kaip padti vartotojams. Efektyvi vadyba - kiekviengmorés skmés garantas. T@au kaip matyti
IS apklausos rezultatapie 40% respondenéra tikri dél aukstos kvalifikacijos vadybininkdarbo.
Kaip ir pastebjo pirkéjai UAB ,Metalo prekyba® vadybos iksta. [morgje dirba daug vadybos
personalo, tdau ju pareigylks gaéty bati labiau sukonkretintos, priskiriama atitinkama
atsakomybs sritis. Efektyvios vadybos tkumo problema iity iSsprendziama kvalifikacijos
kélimo bei personalo pertvarkymo atvejumorés vadybos personalas turi nétik valdyti
informacij apie rink ir optimaliai iSnaudoti technologines galimybes.

Apibendrinus analizgalima teigti, jog iSskirtias kompetencijos, iSskiridios

UAB ,Metalo prekyba“ iS ki jmony rato hity tokios: kaina, kokyh papildomos

paslaugos, aptarnavimas, geras vardagaizdis.
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ISVADOS

1. Vartotojy elgsem galime suprasti, kaip asmens elgsésigyjant, vartojant ir pasalinant
produktus, paslaugas beiéjds arba, kaip atskir savarankisk taikomaji moksh,
nagrirgjanti vartotop (organizaciy) ypatumus ir priklausomyb nuo jvairiy veiksniy.
Remiantis moksline literata, buvo iSskirtos vartotojelgsenos pozymi grupes: pagal
veiksmus, pagal apsiprendimo pirkti proceso etapagal mentalinius veiksmus, kurios
leido susisteminti, vartotgjelgsenos apibZimuose dazniausiai minimus pozymius.

Vartotop elgsenos modaeji analiz iSrySkino, kad autoriai nevienodai detalizuoja
sprendimo p&mimo proces, pateikia nevienodas veiksniklasifikacijas bei atskirus
elementus priskiria skirtingoms veikgngrupcms. T&iau iS vis, aptart; vartotoj elgsenos
modely, Berkowitz (1992) vartotaj elgsenos modelis yra iSsamiausias. Siame modelyje
Salia pagrindini veiksni, lemiartiy vartotoy pirkimo sprendimo proces iSskirta
marketingo priemomi visuma, kuri neiSvengiamai dagtaka vartotojams. Toél tyriamojoje
dalyje, remiantis titent Siuo modeliu, buvo naggjama vartotoy elgsenos veiksnijtaka,
sprendimo pirkti pgmimo procesui.

Marketingo komplekso sudedamosios dalys nukreiptogartotojo pozityvaus
poziario formavima. Nors tradicinis marketingas iSskiria 4 pagrindmi marketingo
komplekso elementus, tokius kaip produktas, kgyageikimas ir émimas téiau absolidiai
visi sutinka, jog tradicini 4 ,,P“ yra per mazai, ir ne visada galima apsiribi&tjais.

Svarbiausias elgsenlemiantis sociokuitrinis veiksnys yra kuitra. Ji apima
vertybes, porégius, kuriuos individas perima iS Seimos, mokyklosity institucijy. Klases
jungia vartotojus pagal profesjjpajamas, iSsilavinim gerow ir pan. Asmengtakos grups
— Seima, draugai, visuomeggiorganizacijos — stipriai veikia pasirenkant viesmdojimo
produktus.

Psichologini veiksniy poveikis yra vidinis, jie sunkiai pastebimi ir apjuos
daugiau galima spsti i3 to, k Zmores sako arba daro. Siuos veiksnius identifikuotingal
per asmenyy suvoking, motyvacip bei nuostatas.

D¢l situaciny veiksniy jtakos pirkimas galijvykti arba névykti, pvz., preks
pirkéjas nerado jamprastoje vietoje, nepatiko aptarnaujmnpersonalo veiksmai ir pan.

Demografiniu podiriu apibgzti vartotojai leidziagmonei iSskirti tikslin segmery,
kurio elgesio normas ji néty paisyti.

Vartotojo sprendimo pirkti pkmimo procesas — veiksmai, apimantys laikatampo

poreikio atsiradimo iki preds jsigyjimo. Priklausomai nuo to, kokia pkelbus perkama
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vartotojas gali pereiti visus pirkimo etapus arbekima atlikti spontanisSkai. Marketingo
specialist pareiga — suprasti pijo elgser visuose Siuose etapuose lpeertinti jtaka
darargius veiksnius.

. UAB ,Metalo prekyba” klientus galima suskirstyti ge dyd, tai stambios ir vidutiés
imores, ir pagal y veiklos profif, tai statybigs, gamybigs, prekybigs jmores.
Pagrindiniai pirlk¢jai yra imorgs, vartojadios metad kaip zaliayw gamyboje, taip pat
statybires firmos, naudojatios metalines konstrukcijas, be } prekybininkai, perkantys
metah savo asortimento papildymui, mazmeninei prekybaiainaSiai. Didel klienty dal
sudaro jvairios biudzetids ijmorés, kurios naudoja metalo gaminius saukiniams
reikalams, o taip pat smulk, individualis pirkéjai statantys arjrengirgjantys savo
nuosavus namus, sodus ir t.t.

UAB ,Metalo prekyba” parduodavairy juodaji metah, jo gaminius, ap@&rimo
sistemas iry detales. Taip pat pateikigairios paskirties aptvimo projekt; igyvendinimo
varianty. Platus (300 preli linijy) ir gilus (nuo 20 iki 200 prelg varianty) imorsje
siilomas preki asortimentas rodo jos rpkuo geriau patenkinti pitku poreikius, ir taip
pat yra vienas IS pagrindinibendroes privalumy, iSskiriantis § iS pana% produkcip
prekiaujatiy imoniy tarpo.

Metak ir metalo gaminius bendréwerka ir iS Lietuvos, ir iS uzsienio valstybi
Pagrindires Salys tiekjos yra: Ukraina, Latvija, Italija.

. Siekiant numatyti preki ir paslaug pirkimo tendencijas, UAB,Metalo prekyba“ turi
geriau pazinti savo vartotojus bei atskleisti twa@stotop elgsenos veiksnius, kurie turi
itakos sprendimo pirkti prmimo procesui.

Remiantis tyrimo rezultatais demografiniu poii, buvo iSskirtas UAB ,Metalo
prekyba“ preki ir paslaug vartotop tikslinis segmentas: tai 36-55 meamziaus Zmaoss
(dauguma vyi), turintys auks&tji ir spec. vidurif iSsilavinimus, dirbantys prekybos ir
gamybos srityse ir uzimantys tarnautojadybinink; bei darbinink; pareigas.

Bendros informacijos tyrimo rezultatai paépéad dauguma apklaustespondent
daZniausiai lankosi UAB “Metalo prekyba’. Tyrimo tnenustatyta, jog 33,3%mores
atstow; metalo produkcij naudoja gamybai, 0 45,5% préva asmen metalo produkci
isigyja remonto darbams. Tplasiskirstym lémé varoto planuojamosisigyti metalo
produkcijos @iSys, imores atstovai 18,3%, palnuoja pirkiiginio metalo, kuris daugiausia
naudojamas gamyboje, o priiatasmenys 12% palnuoja pirkti tvirtinimo defaliraiau
imonrés marketingo skyriui svarbu Zinoti ne tik kelsuny pinigy vartotojai planuoja isleisti
artimiausiu metu, ar kokiprodukcip jie pasirinks, bet svarbiau nustatyti, kokie veils
itakoja vartotay apsisprendim pirkti bitent Siojeimorgje.
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Tyrimo rezultatai parag jog Chi-kvadrato testas yra tinkamas instrum@uoiar nustatyti
priklausomyly tarp UAB ,Metalo prekyba“ vartotoj grupes ir marketingo komplekso
element. Remiantis tyrimo rezultatais galima iSskirti padinius sprendimo pirkti
priemimo proceso ypatumus, bgig¢miartius veiksnius:

« UAB ,Metalo prekyba® informacijos Saltinius apimorge galima ity apikadinti taip:
viskas, k pateikiaimore, siekdama informuoti iitikinti vartotoja, tai reklama internete,
reklaminiuose stenduose, br@siose ir t.t, informacija, sklindantis lapu i lapas®;

« UAB ,Metalo prekyba“ vartotojai, prieS priimdami mgmndimy pirkti, ieSkojo Sios
pagrindires informacijos apie prekes ir paslaugas: kakokyke, produkcijos sertifikaci,
galimyly pristatyti produkcy i vieta;

* informacija apigmonres prekes ir paslaugas dazniausiai ieSkoma komaasaiSaltiniuose,
t.y. pa&ioje imorgje susisiekiant sunores atstovais;

» pagrindiniai veiksniai, paskatinvartotojus apsilankytimoreje baty sekantys: Zemess
kainos, platus asortimentas, geros kaisyprodukcija;

« UAB ,Metalo prekyba“ vartotojai sprendampirkti priima, atsizvelg i standartinius
marketingo komplekso veiksnius: kainr kokybe. Jais naudodamiesi vartotojai priima
racionalius sprendimus;

« perkant UAB, Metalo prekyba® prekes ir paslaugas, veiksmuosgusitsose su pirkimais

vyrai;
e didzioji dalis UAB ,Metalo prekyba“ vartotgj kreipiasi i imorg nordami iSspgsti

problemas, susijusias gsigyta produkcija ir suteikta paslauga.

Tyrimo rezultatai parog kad koreliacids analizs hbidas yra tinkamas instrumentarijus
nustatyti statistiniams rySiams tarp vartat@oziiriy struktiriniy komponeni ir UAB ,,Metalo
prekyba“ vartotaj grupiy. Tai leido patvirtinti prielaidas:

e daugumai privéiy asmen yra svarbiau kaina nei produkcijos kokybnors visumoje
daugumai vartotaj yra svarbiau kokybnei kaina;

e didzioji dalis vartotay linke pirkti ten, kur yra geras aptarnavimas, profediotarbuotoj;

konsultacija;
* sprendim pirkti nulemia ne reklama, o Kiti veiksniai, tokiaip kaina ir kokyb.

* gerasimores jvaizdis svarbus vartotojams taip pat kaipnronés ripinimasis klientu po
pirkimo.
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4. Tyrimo rezultatai parod kad koreliacigas analizs hidas yra tinkamas instrumentarijus
nustatyti statistiniams rySiams tarp UABIetalo prekyba“ vartotoj grupi ir marketingo
komplekso element Tai leido patvirtinti prielaidas:
« UAB ,Metalo prekyba“ vartotojai teigiamai vertinaulkestos kokybs produkcia, gaus
produkcijos pasirinkira ir papildomas paslaugas, ¢tau réra tikri dél kvalifikuoto
vadybininky darbo;
« imores klientai UAB ,Metalo prekyba“ renkasitzemesni kainy, palyginus su kitomis ta
p&ia produkcija prekiaujaiiomis imoremis;
» imore jsikarusi strategiSkai nepatrauklioje vietoje;
« UAB ,Metalo prekyba® vartotojai palankiai vertinanorés iSogés reklam ir reklamy ant
transporto priemonj tatiau pasigenda reklamos miesto spaudoje ir pemeigtievizija.
Remiantis tyrimo rezultatais galima teigti, jogkigBnés kompetencijos, iSskirigos
UAB ,Metalo prekyba iS kii imoniy rato yra kaina, kokyd papildomos paslaugos, aptarnavimas,
geras vardas ivaizdis.

Empirinio tyrimo rezultatai patvirtino darbe iSkeghipotez, kad preki kokyke ir kaina -
vieni svarbiausiu veiksnj lemiartiy apsisprendimpirkti UAB ,Metalo prekyboje*”.
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REKOMENDACIJOS

Teorirgje dalyje matyti, jog ne visi autoriai vienodai a&tuoja sprendimo primimo
proces, pateikia vienodas veiksniklasifikacijas bei atskirus elementus priskirian® p&ioms
veiksnuy grupems. D&l to naudinga, pasitelkus nagitn autoriy koncepcijas, sumodeliuoti
universal vartotoj; elgsem atspindini mode|, kuris atskleist imores galimybes imtis veiksm

kurie tukty itakos vartotaj sprendimo pirkti pgmimo procesui (zr. 33 pav.)

| IMONES VALDOMI VEIKSNIAI

I

MARKETINGO KOMPLEKSO VEIKSNIAI
*  Produktas

 Kaina

* Vieta

e Rémimas
e Zmores

* Fizinis akivaizdumas
 Procesas

1l

| SPRENDIMO PIRKTI PRI EMIMO PROCESAS |

1T

SOCIOKULT URINIAI PSICHOLOGINIAI SITUACINIAI DEMOGRAFINIAI
VEIKSNIAI VEIKSNIAI VEIKSNIAI VEIKSNIAI
* Asmenylés *  Motyvacija * Pirkimo AmZius
itaka «  Asmenyk tikslas Lytis
« Jtakos grups « Supratimas * Socialire Pajamos
« Seima « Zinios aplinka I$silavinimas,
«  Socialirt klas: «  Poziiriai, Fizin¢ aplinka profesija
e Kultara vertybes » Laikas Socialinis statusa
«  Subkultra +  Gyvenimo +  Situacire Seimynire
stilius bukle packtis

1T

VARTOTOJ U VALDOMI VEIKSNIAI

33 pav. Autorés siilomas vartotaj elgsenos modelis

Siame modelyje veiksniai, lemiantys sprendimo tpipkiémimo proces, suskirstytij dvi
dalis:imores valdomi veiksniai — tai marketingo komplekso gilai ir vartotoy valdomi veiksniai
— tai sociokuliriniai, psichologiniai, situaciniai ir demografimiaseiksniai. Toks skirstymas
reikSmingas tuo, kagmore jvertinusi jos valdomus veiksnius gali imtis koregao veiksmy, kurie
gali tureti jtakos vartotaj sprendimo pirkti pémimo procesui.

Didzioji dalis vartotoy apie UAB ,Metalo prekyba“ suzinojo iS reklamosgébtikslinga ne
tik padidinti reklamos apimtis, bet ir pasinaudditomis reklamos @Simis (spausdintos,
transliacires), nes i$ atlikto tyrimo rezultatmatyti, jog imonés vartotojai pasigenda reklamos

spaudoje ir televizijoje. Siuo metu yra naudojasaes reklama, reklama ant transporto priemoni
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reklama internete. Reklamoje neabejotinaktiuratsispindti tos savybs, &l kuriy jau esami
nuolatinai UAB ,Metalo prekyba“ pirjai renkasi & imorx: kaina, kokyl, asortimentas.

Efektyvi vadyba - kiekviengsones skmés garantas, t&au Siojeimonréje jos tiiksta.
Atlikto tyrimo rezultatai rodo, jog vartotojai netikri dé¢l kvalifikuoto vadybininky darbo.Imoréje
dirba nemazai vadybinink tatiau ju pareigylés gakty bati labiau sukonkretintos, priskiriama
atitinkama atsakomys sritis. Efektyvios vadybos dkumo problema ity iSsprendziama
kvalifikacijos kélimo bei personalo pertvarkymo atvejumonés vadybininkai turi modti valdyti

informacij apie rink ir optimaliai iSnaudoti technologines galimybes.
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PRIEDAI



1 priedas

Vartotoj y elgsenos sampratos pagrindiniai pozymiai

Autorius Apibr ézimas Pagrindiniai pozymiai
PoZzymiy grupé pagal veiksmus
R.D. Blackwell, Vartotoju elgsena — veiksmai, kuriais naudojadisigyjimas,vartojimas,

P.W. Miniard, J.F.Engel

Zmores jsigyjant, vartojant prekes ar paslaugag

taip pat iSssilaisvinant nuq.j

, i8silaisvinimas.

W.B. Anemuna

Vartotojy elgsena — tai veikla susijusi 3
produkty, paslaug, idéju isigijimu, vartojimu ir
pasalinimu,

apimanti  sprendim priémimo

procesus, prieSgieikla ir po jos.

sUsigyjimas, vartojimas ir

paSalinimas, sprendimo pmimo

procesai.

V. Pranulis, A. Pajuadis, S.

Urbonavtius,

Vartotojo elgsena — tai individo veiksmg

Susig su preks isigyjimu bei vartojimu ir

iJsigijimas bei vartojimas, problemg

iSsprendimagsigijus prek, reakcija

()

R. Virvilaite apimantys jo poelgius nuo problemos, kugali | i isigyta prek.
iSspesti  prekés isigyjimas, atsiradimo ik
reakcijosi jauisigyta ir vartojam preke
M.R. Solomon Vartotaj elgsena yra procesas, apjungiantRasirinkimas,isigyjimas, vartojimas

veiksmus, susijusius su tuo, kaip individai ar

grupes nokdami patenkinti savo poreikius
renkasi, isigyja, vartoja ir disponuoja prémis,

paslaugomis, igomis bei patirtimis.

jir disponavimas preimis.

>1

Ph. Kotler, G. Armstrong,
J. Saunders ir V. Wong

Pirkéjo elgsena yra galutini vartotoy —
asmen, namy tkiy elgsena perkant prekes 4

paslaugas asmeniniam vartojimui.

Galutiniy vartotoj atliekami

eveiksmai ir j itaka sprendimg

priémimo procesui.

PoZzymiy grupé pagal apsisprendimo pirkti proceso

etapus

J.C. Mowen

Vartotaj elgsena — tai mokslas apie vartatq
apsisprendimo pirkti proceso etapus, veiksn
susidedatius iS poreikio, pasirinkimo ifsigijimo
prekiy, paslaug, patirties, ir idju apie prekes if

paslaugas.

njPoreikis ir apsisprendimas, pirkim
usroceso etapai, grépitaka individo

sprendimams.

(@)

A. Bakanauskas

Vartotpj elgsena yra mokslas apie individy
grupes ar organizacijas ir j
naudojamus procesus renkanisggyjant/perkant,
vartojant ir paSalinant ganijrpaslaug, idéja, kad

gakty patenkinti savo poreikius ir norus.

IPoreikiy ir nory patenkinimas.

R. Urbanskie#, B.Clottey,
J. Jakstys

Vartotojo elgsena- tai Zmogaus veik
nukreiptaisigyti, vartoti ir Naudotis produktais
paslaugomis, priimant sprendimus prie$ ir

pirkimo.

aSprendiny priemimas pries ir po|

r pirkimo, isigyjant, vartojant

peaudojantis produktais.
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PozZzymiy grupé pagal mentalinius veiksmus

E.N. Berkowitz, Vartotojo elgsena — tai asmens veiksmai, segidfsichologiniai ir socialiniai
R.A. Kerin, S.W. Hartley su psichologiniais ir socialiniais veiksniais, lauriveiksniai, turintysijtakos pirkimui ir
turi jtakos perkant ir naudojant produktus. naudojimui.
G. Antonides, Vartotoju elgsena apima ne tik veikam— | Motyvai ir prieZzastys.
W. Fred van Raaij pirkima, bet ir mentalinius veiksmus, kurie negali
buti tiesiogiai matomi ir iSskiriami.

Saltinis: sudaryta darbo autsr remiantis mokslits literatiros autonj vartotoj; elgsenos apibzimais.
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Vartotoj y elgsenos modelis

2 priedas

APLINKOS JEGOS

INDIVIDUAL TS
VEIKSNIAI
GRUPE
SEIMA

KULT URA IR
SUBKULT URA
EKONOMINIAI
VEIKSNIAI
SITUACIJA
MARKETINGO
VEIKSNIAI

PIRKIMO PROCESAS
* APSISPRENDIMAS

v/ aukstas
isijungimas
v’ Zemas
isijungimas
* PATIRTIS
« ELGESIO MOTYVAI

ASMENINIAI

MOTYVACIJA
ASMENYBE
INFORMACIJA
ISMOKIMAS
POZIURIS
POPIRKIMINIAI
VEIKSMA

Saltinis: J.C. Mowen (1990). Cosumer Behavior. Néwk: Macmilian Company
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3 priedas

Vartojimo preki y vartotojy elgsenos modelis

MARKETINGO PRIEMONI U JTAKA

. Produktas
. Kaina

« Vieta

. Rémimas

PSICHOLOGINIAI VEIKSNIAI

e Motyvacija
e« Asmanyk

e Suvokimas
«  Zinios

e Vertybes

* Nuostatos
e Gyvenimo lmdas

j VARTOJIMO

PREKIU
VARTOTOJO
ELGSENA

SOCIOKULT URINIAI VEIKSNIAI

*  Asmenylesjtaka
e Ttaky grupss

+ Seima

*  Socialire klas

(problemos sprendimo
procesas

SITUACINIAI VEIKSNIAI
e Pirkimo tikslas
e Socialire aplinka
e Fiziné aplinka
e Laiko efekts

Socialires
nuostatos

VARTOJIMO PREKI U
VARTOTOJ U TIPAI

. Siekaintis
pripazinimo,
novatorius

. Modernus ir

ekonomiskai
orentuotas

- Racionalus

«  KonservatoriSkas

. Orientuotas j prekeés
patikimum a

«  Atsargus ir kritiSkas

Lsunkus*

- Perdetai taupus ir
konservatyvus

_

/
%‘\ ——

KOKYBINIS DUIOMEN U
RINKIMO B UDAS

KIEKYBINIS TYRIMAS

KOKYBINIS 9INTERPRETACINIS)
DUIOMEN Uy GAVIMAS

Saltinis: J. Stankesiené (2004). Vartotaj elgsenos ypatumai Lietuvoje: vartojimo prekbntekstas. Daktaro

disertacija. Kaunas: Kauno technologijos univetage
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4 priedas

7 ,P* marketingo komplekso elementy analizé

Elemento pavadinimas

Elemento apibadinimas

Komentaras

Asortimentas, kokyd lygis,
rasis,produkto linija, garantija,

Klientams yra svarbios prég/paslaugos
savyles, kokyles lygis, garantijos.

Produktas L
paslaugos pgsigijimo.
Lygis, nuolaidos, sankcijos, Prelkq kaimy nustatymas susgg nuolaidomis,
. komisiniai, mokjimo terminai, mokéjimo terminais. Kaina taip pat tuitakos,
Kaina . . ) . . ; . L
kliento suvokiama vegt klienty suvokiamai preki/paslaug vertei ir ju
kokybé/kaina, diferenciacija. kokybei.
Vietos nustatymas Kai kurioms paslaugoms yra svarbus geografini
(suradimas),prieinamumas artumas, palengvinantis paslaugos prieinamun
(priéjimo patogumas), paskirstymg ir sumazinantis jos kastus. Nagfj@mmu atveju
Vieta kanalai, paskirstymo agpiama imore yra ne tik prekybia bet ir paslaug imore,
zona. kuri atlieka transportavimo aslaugas.
Reklama, asmeninis pardavimas, | PasireiSkia per pardavigskatinim, reklana,
pardaviny remimas, vieSas vieSuosius santykius, pardgws. Analizuojama
populiarinimas, rySiai su imorg
Rémimas visuomene. turi savo internetinpuslap, kuriame
pateikia informacij klientams apie produkaij
jos kainas.
Personalas: mokymas, veikem Pirmiausiai turimi galvoje zmas, teikiantys
laisw, isipareigojimai, iniciatyva, | paslaugas ai $roceg valdantys. Pavyzdziui,
iSvaizda, elgsena, pazos. imores vadybininkai,sandejidarbuotojai,
Zmores Klientai: elgsena, dalyvavimo aptarnaujantis personalas

teikiant paslaugas lygis, kliento
kontaktas.

ir pan.

Fizinis akivaizdumas

Aplinka, apstatymas

(iranga), produkcijos igdtymas,
aptiuopiami

budai.

Apima visus apiuopiamus paslaugos teikimo
atributus Cia priskiriami ir patogumai, sukurti
paslaugos teikimo aplinkoje, pvz., prekysn
saks interjeras, ar prekiprieinamumas,
apiuopiamumas sandeliuose.

Procesas

Politika, procedros
mechanizavimas,

tarnautoy atsakingumas, klient
itraukimas, vadovavimas klientam
veiksmy seka.

Paslaug teikimo organizavira lemiajmores
personalo elgsena.¢ihesingas iripestingas
personalas gali pat

klientams iSsirinkti prek suteikdami jiems
konsultaciy, dél produkcijos kokyks, technini
savybiy.

Saltinis: sudaryta darbo auésy remiantis Kindurys V., (2002), PaulieR., (2005), BagdonierL.
,Hopenieg R. (2005).
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5 priedas

UAB “METALO PREKYBA” ORGANIZUOJA TYRKWMR NORI
ISSIAISKINTI,

KOKIE VEIKSNIAI TURI ITAKOS VARTOTOWd/
APSISPRENDIMUI PIRKTI [MONES PREKES IR
PASLAUGAS

5 GERBIAMI PIRK EJAI,
PRASOME USU DALYVAUTI APKLAUSOJE IR
PAREIKSTI SAVO NUOMQN

JUSU ATSAKYMAI PABS TOBULINTUMONES
PREKIU IR PASLAUG/ KOKYBE

Apklausoje dalyvaus apie 300 respondent

Jis padsite mums ir sugaisSite apie 15 min.
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Siekdami geriau patenkinti dsy poreikius, praSome iSsakyti savo nuonyoapie UAB ,Metalo
prekyba“ parduodang produkcijq ir teikiamas paslaugasyjkainas, kokylg, pateikiny bei
reklamg.Apklausa anketojéyra anonimirg, t.y., nei vardo nei pavagés nurodyti nereikia.

Eilutéje pazyngkite tik viena atsakyma. Jums tinkantatsakynm zymgekite taip: X

Ar sutinkate su Siuo teiginiu?

VisiSkai | Sutinku | Nesu | Nesutinku
sutinku tikras

Visiskai
nesutinku

1. Apie UAB ,Metalo prekyba“ prekes ir paslaugas

Sialoma aukstos kokyds produkcija

Prekiaujama sertifikuotais plieno gaminiais

Sialomas gausus produkcijos pasirinkimas

Suteikiamos metalo transportavimo paslaugo

Y

Suteikiamos metalo pjaustymo, karpymo
paslaugos

Dirba aukstos kvalifikacijos vadybininkai

2. Apie UAB ,Metalo prekyba“ prod

ukcijos ir paslaugkainas bei nuolaidas

Produkcijos bei paslaugainos yra aukstess,
palyginus su kii imoniy analogiskos
produkcijos bei paslaugkainomis

Suteikiama operatyvi informacija apie
produkcijos ir paslaugkainas

Imores pateiktuose kainor&siose uztenka
informacijos apie prekesy kainas

Perkant prekes taikomos nuolaidos, &joko
atidéjimai

3. Apie UAB ,Metalo prekyba“ prod

ukcijos ir paslaugpateikimy

Imore jsikarusi patogioje vietoje

Patogus darbo laikas

Metalo produkcija tinkamai saglililojama

Sitloma produkcip galima pamatyti, paliesti

Apie produkciy ir paslaugas teikiamas
profesionalus techninis konsultavimas

Produkcija pristatomavieta numatytais
terminais

Operatyvus aptarnavimas sahgose

Malonus ir greitas aptarnavimas prekybos
skyriuje

! Ankety reng ir apklaug atliko NVAM 8/1 student Jirat Skélé. Tel:861820065el.p.:jura526@hotmail.com
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Ar sutinkate su Siuo teiginiu? VisiSkai | Sutinku | Nesu | Nesutinku | VisiSkai
sutinku tikras nesutinku
4. Apie UAB ,Metalo prekyba“ produkcijos ir paslayy reklamg
Imores iSoks reklama aiskiai matoma
Imore reklamuojama ant transporto priemgni
Imore reklamuojama miesto spaudoje
Imore reklamuojama per vietitelevizija
Imore reklamuojama internete
Produkcija ir paslaugos pristatomi
specializuotose parodose ir nésg
Mieste matomimores reklaminiai stendai
PraSome pareiksSti savo podii pateiktus teiginius.
Eilutéje pazyngkite tik viena atsakyma.
Ar sutinkate su Siais_poziiriais? VisiSkai | Sutinku | Nesu | Nesutinku | VisiSkai
sutinku tikras nesutinku

5. Apie produkcijos ir paslaug kokyhe

Svarbiau yra produkcijos ir paslaugos kokyb
ne kaina

KokybiSka produkcija yra brangesn

Geriaujsigyti daugiau pigesniprekiy, nei
maziau brangesmi

Nekokybiskai produkcijai taikomos nuolaidos

Prelkes kokyles sertifikatas dar nedo, kad
preke yra kokybiska

6. Apie produkcijos pateikimir rekla

Mg

Visada perku ten, kur yra geras aptarnavima

S

Pirkdamas produkgij labiau pasitikiu
profesionalia darbuotgjinformacija, nei
reklama

Tai produkcijai, kura galima pamatyti, paliesti
vietoje, reklama nereikalinga

Percttai mandags paslaugos tetkai mane
erzina ir sukelia neigiamas emocijas

7. Apie pirkimo principus

Perku produkcy akciju metu, nes taip galiu
sutaupyti

Grekiau apsispysti pirkti prele man padeda
didek spalvota, intensyvi ir nauja reklama

Perku tosemoreése, apie kurias jau suformuota
gerasivaizdis

S

Pirkdamas prek visada pasitikiu pardajy ar
vadybinink; teikiama technine konsultacija

Perku tosemorese, kuriosipinasi savo

klientais ir po preki/paslaug pardavimo
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Prasome atsakytikelety klausimy, kurie pads atskleisti dsy apsisprendimpirkti UAB ,Metalo
prekyba“ prekes ir paslaugas.

Jums tinkamus atsakymiraSykite arbapazymekite taip: X

8. Kokig informacijq apie prekes ir J kain [J pardavimo viet
paslaugas &s rinkote pries (J produkcijos naujump (d galimybes pristatyti
apsispesdami pirkti UAB ,Metalo [ kokybe produkcip i vieta
prekyba“? [ savybes [ imores prestiz
(pazynekite 5 svarbiausius) (J produkcijos sertifikacij I < o= VR
9. [ kq atsizvelgs Jis nusprendte (J kaim (J pardavimo viet
pirkti gaminj ir paslaugg? (J produkcijos naujump (d galimybes pristatyti
(pazynekite 3 svarbiausius) (J kokybe produkcip i vieta
J savybes [ imores prestiz
[J produkcijos sertifikacij [ X7 VO
10. Perkant gamipir paslaugy, kas
rinko informacijq? Dare jtakq pirkimui? Priemé sprendiny Vykde pirkimg?
pirkti?
(a3 pati/pats (J a3 pati/pats (J a3 pati/pats (J a3 pati/pats
[ vyras/draugas (J vyras/draugas (J vyras/draugas (J vyras/draugas
1 Zmona/draug (J Zmona/draug (J Zmona/draug (J Zmona/draug
J abu J abu J abu J abu
J suaug vaikai J suaug vaikai J suaug vaikai J suaug vaikai
[ visi kartu [ visi kartu [ visi kartu [ visi kartu
11. IS kur suzinojote apie UAB J radau informacij internete [ sunku pasakyti
,Metalo prekyhy* (J i3 reklamini; stend, J atsitiktinai
brosiiry ir t.t. L Kita..veeeeeeeeeeeenn .
(J patag (draugai, kolegos ir
pan.)
12. Kasjtakojo Jizsy apsilankynyg (J patogijmores vieta J reklama
UAB ,Metalo prekyba“? [J girdéjau palanki atsiliepimy [J suteikiamos
(pazynakite 3 svarbiausius) (J Zemesas kainos nuolaidos
[J platus asortimentas [J operatyvus
(J malonus aptarnavimas uzsakyny
[J geros kokybs metalo vykdymas
produkcija (J sunku pasakyti
[J papildomos paslaugos I 7
13. Metalo produkcig perkate? [J visada UAB ,Metalo prekyba“
(J dazniausiai UAB ,Metalo prekyba“
(J jvairiosejmonrese
(J dazniausiai kitojgmorgje (nurodykite
KOKIOJ e e )
[ - VTSP RRO




14. Kaip ieSkote Jums reikalingos
metalo produkcijos?
(galimi keli atsakymp variantai)

imoniy internetirese
svetairese
susisiekiate symoniy
atstovais (telefonu ar
elektroniniu pastu)

(J lankoks daugelyje

]

prekybosimoniy
lankogs vienojeimorgje

15. Metalo produkcija bus
reikalinga?

ooo

Jums, kaip privéiam asmeniuli

imonei, kurioje dirbate
tretiesiems asmenims

Pildo privatizs asmenys

Pildo jmoniy atstovai

16a. Kokiam tikslui Jums reikalinga metalo

produkcija?
[ remonto darbams

[J namo (sodybos) statyba#ngimui

produkcija?
gamybai
statybai

(HEEy Y

16b. Kokiam tikslui Jums reikalinga metalo

17a. Pazyrekite kokig sumy (litais) Jias
planuojate iSleisti metalo produkcijai

artimiausiu met?

produkcijai?

17b. Pazyrekite, kokig sunmy (litais) per metus
Jiasy imoné vidutinisSkai iSleidzia metalo

[J iki 500 [J iki 5000
(3 nuo 501 iki 5 000 [J nuo 5 001 iki 10 000
3 nuo 50001 3 nuo 10 001 iki 50 000
[ sunku pasakyti (J nuo 50 001
18. Pazynakite, kokius metalo [J lakstinis plienas (k.v. [ aptwrimo sistemos
gaminius planuojate pirkti lakStas, S.v. lakstas, (tinklai, tvoros panek,
artimiausiu metu? cinkuota skarda) mobilios tvoros, tvar
(J rasinis plienas (juostos, stulpai, vartai ir
kampugiai, loviniai varteliai, montavimo
prof., dvitjinés sijos, medZziagos)
Siltnaminis prof., [J tvirtinimo detaés
armatira, strypai) (varztai, veras,
[J vamzdziai poverzes, sraigtai,
(profiliniai,vandens-duj, vielinis lynas, kaisiali
cinkuoti, suvirinti ir kt.)
elektra, valcuoti [ viela
besiiliai) J vinys
19. Pirkdamas metalo produkaj [J produkcijos kilnes 3ai (pvz: ES, Kinija, Rusija , Ukraing
atsizvelgiatg: ir kt.)
(J produkcijos sertifikacij
(J plieno mark
20. Ka darote, jeigusigyta J reikalaujatemones [J bandote susigzinti savo
produkcija neatitinka Jisy likestiy? iStaisyti nesklandumus pinigus
(J bandote pats visk (J iSliekate abejingas
iStaisyti [J stengiats kuo gretiau
(J pasakojate visiems atsikratyti

blogai apie i imore

netenkinadiais daiktais
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Ir dar keletas klausimapie Jus.
Jums tinkamus atsakympsazymekite taip: X

21. Jasy lytis:

]
=)

vyras
moteris

22. Jisy amzius:

oo

18-35 m.
36-55 m.
virs 55 m.

23.Koks Jisy iSsilavinimas?

oo

nebaigtas vidurinis
vidurinis
spec.vidurinis

ooo

aukstesnysis
aukstasis

24 Kurioje srityje Jis dirbate??

oooood

gamybos sektoriuje
prekybos sektoriuje
statybos sektoriuje
Zzenes tikio sektoriuje

25.Kokios Jisy pareigos?

O oo

imores vadovas
imones padalinio
vadovas
vadybininkas

Stai ir viskas

DEKOJAME UZ SUGAIST4 LAIKA IR LINKIME S EKMES!

N
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Kintam yjy Vartotojy grupé ir Suzinojotepozymiy dazniy lentelé

6a priedas

IS kur suzinojote apie UAB ,Metalo prekyba“?
Vartotoj y grupé | Pozymiy dazniai Radau info | 13 reklaminiy stend;
S Patag Sunku pasakyti Atsitiktinai Kita
Privatus asmuo Stebimi 21 9 42 17 11 1
Prognozuojami 23,1 22,4 23,5 21, 8,2 2,8
% SuZinojote 32,3% 14,3 % 63,6% 28,8% 47,8% 12,5%
% Viso 7,4% 3,2% 14,8% 6% 3,9% 0,3%
Imonés atstovas Stebimi 44 54 24 42 12 7
Prognozuojami 41,9 40,6 42,5 38 14,8 5,2
% SuZinojote 67,7% 85,7% 36,4% 71,2% 52,2% 87,59
% Viso 15,5% 19% 8,4% 14,8% 4,2% 2,5%
% Viso 22,9% 22,2% 23,2% 20,8% 8,1% 2,8%
6b priedas
Chi-kvadrato testas
Vertg dif Asymp. Sig. (2-sided

~

Pearson Chi-Squdre 39,984

D

,000




7a priedas

Kintamyjy Vartotojy grupé ir Informacija pozymiy dazniy lentelé
Koki a informacij g apie prekes ir paslaugas rinkote, priesS apsispsdami pirkti
Vartotojy grupé | Pozymiy dazniai UAB ,Metalo prekyboje“?
Kaina Produkcijos Kokybé Savyles Produkcijos Pardavimo Galimybs Imores Kita
naujumas sertifikacija vieta pristatyti prestizas
Privatus asmuo Stebimi 100 34 98 76 55 22 82 33 5
Prognozuojami 99,9 231 94,2 71,8 69,3 29,5 81,8 32 3,2
% Informacija 35,6% 52,3% 37% 37,6% 28,2% 26,5% 35, 7% 36,7% %°5,6
% Viso 7% 2,4% 6,9% 5,4% 3,9% 1,5% 5,8% 2,3% 0,4%
Imonés atstovas Stebimi 181 31 167 126 140 61 148 57 4
Prognozuojami 181,1 41.9 170.8 130.2 125.7 53.5 2148 58 5.8
% Informacija 64,4% 47.7% 63% 62.4% 71.8% 73.5% 64.3% 63.3% %44 .4
% Viso 12.7% 2.2% 11.8% 8.9% 9.9% 4.3% 10.4% 4% 0.3
% Viso 19.8% 4.6% 18.7% 14.2% 13.7% 5.8% 16.2% 6.3% %0.6
7b priedas

Chi-kvadrato testas

Vertg df Asymp. Sig. (2-sided)
ire 17,756 3 ,023

Pearson Chi-Squd
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Kintam yju Vartotojy grupé ir Kaip ieSkotgpozymiy dazniy lentelé

8a priedas

Kaip ieSkote Jums reikalingos metalo produkcijos?

Vartotoj y grupé | PoZymiy dazniai Imoniy internetirese Susisiekiate simoniy ) ) L :
) ) Lankots daugelyjgmoniy Lankogs vienojeimorgje
svetairgse atstovais
Privatus asmuo Stebimi 35 25 38 3
Prognozuojami 23,5 40,9 30,2 6,4
% Kaip ieSkote 53,0% 21,7% 44,7% 16,7%
% Viso 12,3% 8,8% 13,4% 1,1%
Imonés atstovas Stebimi 31 20 47 15
Prognozuojami 425 74,1 54,8 11,6
% Kaip ieSkote 47,0% 78,3% 55,3% 83,3%
% Viso 10,9% 31,7% 16,5% 5,3%
% Viso 23,2% 40,5% 29,9% 6,3%
8b priedas
Chi-kvadrato testas
Verté dff Asymp. Sig. (2-sidedl)

Pearson Chi-Squdre 24,283

3

,00

10z



Kintamyjy Vartotojy grupé ir Jtaka pozymiy dazniy lentelé

9a priedas

Kas jtakojo jasy apsilankyma UAB ,Metalo prekyba“?

Vartotoj y Pozymiy Patogi | Palankis | Zemesg | Platus Malo Gera | Papildomo| Reklama Nuol Operaty Sunku Kita
grupé dazniai vieta atsiliepi | s kainos | asortime nus kokybe s paslau aidos vus pasakyti
mai ntas aptarnavi gos vykdymas
mas
Privatus Stebimi 20 50 61 60 19 53 6 3 16 9 4 2
i Prognozuo
jami 13,5 32,0 67,6 64,0 17,8 48,4 22,4 2,5 17,4 15,3 4 1, 0,7
% [taka 52,6% 55,6% 32,1% 33,3% 38,0% 39,0% 9,6% 4219% 7982, 20,9% 100,09 100,09
% Viso 2,3% 5,9% 7,2% 7,0% 2,2% 6,2% 0,7% 0,4% 119% 1,1% 0,5% 0,2%
Imonés Stebimi 18 40 129 120 31 83 57 4 33 34 0 0
atstovas Prognozuo
jami 24,5 58,0 122,4 116,0 32,2 87,6 40,6 4.5 31,6 27,7 2,6 1,3
% [taka 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
47,4% 44,4% 67,9% 66,7% 62,0 61,0% 90,5% 57,1% 3%7, 79,1% 0% 0%
% Viso 0 0 0 0 0 0 0 0 q 0 0
2,1% 4, 7% 15,1% 14,1% 3,6% 9,7% 6,7% 0,5% 3,9% 4,0 0% 0%
% Viso 2,1% 4,7% 15,1% 14,1% 3,6% 9,7% 6,7% ,5% 3,9% 4,09 ,0% ,0%
9b priedas
Chi-kvadrato testas
Vertg df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Squd

ire 56,603

11

,000

10z




Kintamyjy Vartotojy grupé ir [ kq atsizvelgs pozymiy dazniy lentelé

10a priedas

I ka atsizvelgs Jas nusprendite pirkti prekes ir paslaugas?
Vartotojy grupé | PoZymiy dazniai Kaina Produkcijos | Kokybe Savyls Produkcijos Pardavimo Galimyhs Imores Kita
naujumas sertifikacija vieta pristatyti prestizas
Privatus asmuo Stebimi 97 19 96 36 13 10 25 6 1
Prognozuojami 98,9 12,8 88,6 27,4 28,8 5 35,6 57 4 0
% [ kq atsizvelgs 34,9% 52,8 % 38,6% 46,8% 16% 71,4% 25% 100% 35,6%
% Viso 11,4% 2,2% 11,3% 4,2% 1,5% 1,2% 2,9% 0,19 ,6985
Imonés atstovas Stebimi 181 17 153 41 68 4 75 10 0
Prognozuojami 179,1 23,2 160,4 49,6 52,2 9 64,4 310, 0,6
% [ kq atsizvelgs 65,1% 47.2% 61,4% 53,2% 84% 28,6% 75% 62,5% 0%
% Viso 21,2% 2% 18% 4,8% 8% 0,5% 8,8% 1,2% 0%
% Viso 32,6% 4,2% 29,2% 9% 9,5% 1,6% 11,7% 1,9% 0.1%
10b priedas
Chi-kvadrato testas
Verte | df | Asymp. Sig. (2-sided

Pearson Chi-Square 37,915

8

,000
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Kintamyjy Vartotojy grupé ir Kokyké pozymiy dazniy lentele

1la priedas

Pirkdamas metalo produkcija atsizvelgiatej ?
Vartotoj y grupé | Pozymiy dazniai Produkcijos kilnés &aj Produkcijos sertifikacij Plieno mark
Privatus asmuo Stebimi 49 19 33
Prognozuojami 416 32.4 27.0
% Kokyty 41,9% 20,9% 43,4%
% Viso 17,3% 6,7% 11,6%
Imonés atstovas Stebimi 68 79 43
Prognozuojami 75.4 58.6 49,0
% Kokyke 58,1% 79,1% 56,6%
% Viso 23,9% 25,4% 15,1%
% Viso 41,2% 32,0% 26,8%

Verte df

Asymp. Sig. (2-sided

Pearson Chi-Square 12,648

2 )

002

Chi-kvadrato testas

11b priedas
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Kintamyjy Vartotojy grupé ir Rinko info pozymiy dazniy lentele

12a priedas

Perkant gaminj ir paslauga, kas rinko informacij a?
Vartotoj y grupé | PoZymiy dazniai AS$ pati/pats | Vyras/draugas Zmona/ draug Abu Suaug vaikai Visi kartu
Privatus asmuo Stebimi 85 3 1 10 0 2
Prognozuojami 95,3 11 0,4 3,6 0,6 0,7
% Rinko info 31,7% 100 % 100% 100% 0% 100%
% Viso 29,9% 1,1% 0,4% 3,5% 0% 0,7%
Imonés atstovas Stebimi 183 0 0 0 0 0
Prognozuojami 172,7 1,9 0,6 6,4 0,1 1,3
% Rinko info 68,3% 0% 0% 0% 0% 0%
% Viso 64,4% 0% 0% 0% 0% 0%
% Viso 94,4% 1,1% 0,4% 3,5% 0% 0,7%
12b priedas
Chi-kvadrato testas
Verté dff Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Squdare 30,721 4

,00(

10€



13a priedas

Kintamyjy Vartotojy grupé ir Daré jtakg pozymiy dazniy lentelé

Perkant gaminj ir paslauga, kas dare jtaka pirkimui?
Vartotojy grupé | Pozymiy dazniai [ agpatijpats | Vyras/draugas Zmona/ draug Abu Suaug vaikai Visi kartu
Privatus asmuo Stebimi 77 9 2 11 0 2
Prognozuojami 92,5 3,2 0,7 3,9 0 0,7
% Dare jtakg 29,6% 100 % 100% 100% 0% 100%
% Viso 27,1% 3,2% 0,7% 3,9% 0% 0,7%
Imonés atstovas Stebimi 183 0 0 0 0 0
Prognozuojami 167,5 5,8 1.3 7,1 0 1,3
% Dak jtaka 70,4% 0% 0% 0% 0% 0%
% Viso 64,4% 0% 0% 0% 0% 0%
% Viso 91,5% 3,2% 0,7% 3,9% 0% 0,7%

13b priedas

Chi-kvadrato testas

Verte df  Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 47,499 4 ,000
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Kintam yjy Vartotojy grupé ir Sprendimaspozymiy dazniy lentelé

14a priedas

Perkant gaminj ir paslauga, kas priéme sprendima pirkti?
Vartotoj y grupé | PoZymiy dazniai AS$ pati/pats | Vyras/draugas Zmona/ draug Abu Suaug vaikai Visi kartu
Privatus asmuo Stebimi 83 0 0 18 0 0
Prognozuojami 94,6 0 0 6,4 0 0
% Sprendimas 31,2% 0% 0% 0% 0% 0%
% Viso 29,2% 0% 0% 6,3% 0% 0%
Imonés atstovas Stebimi 183 0 0 0 0 0
Prognozuojami 1714 0 0 11,6 0 0
% Sprendimas 68,8% 0% 0% 0% 0% 0%
% Viso 11,6% 0% 0% 0% 0% 0%
% Viso 93,7% 0% 0% 6,3% 0% 0%
14b priedas
Chi-kvadrato testas
Vertg dif Asymp. Sig. (2-sided

~

Pearson Chi-Squdre 34,821

L

,000

10€



Kintamyjy Vartotojy grupé ir Pirkimas pozymiy dazniy lentelé

Perkant gaminj ir paslauga, kas vykde pirkim g?

Vartotoj y grupé | Pozymiy dazniai A% patijpats | Vyras/draugas Zmona/ draug Abu Suaug vaikai Visi kartu
Privatus asmuo Stebimi 81 7 2 10 0 1
Prognozuojami 93,9 2,5 0,7 3,6 0 0,4
% Pirkimas 30,7% 100 % 100% 100% 0% 100%
% Viso 28,5% 2,5% 0,7% 3,5% 0% 0,4%
Imonés atstovas Stebimi 183 0 0 0 0 0
Prognozuojami 170,1 4,5 1,3 6,4 0 0,6
% Pirkimas 69,3% 0% 0% 0% 0% 0%
% Viso 64,4% 0% 0% 0% 0% 0%
% Viso 93% 2,5% 0,7% 3,5% 0% 0,4%
Chi-kvadrato testas
Vertg dif Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Squdre 38,983

4

,000

15a priedas

15b priedas

10¢



Kintam yju Vartotojy grupé ir Reakcija po pirkimgoozymiy dazniy lentelé

16a priedas

Ka darote, jeigu jsigyta produkcija neatitinka Jasy luketiy?

Vartotoj y grupé | Pozymiy dazniai Reikalaujate iStaisyti Bandote pats Pasakojate blogai Bandote Sliekate abei Stengiats atsikratyti
e . e sliekate abejingas . - .
nesklandumus iStaisyti apie Si imorg susigaZzinti pinigus netinkariais daiktais
Privatus asmuo Stebimi 53 15 7 o5 0 1
Prognozuojami 708 8,2 43 16,7 4 !
% Reakcija po
o 26,6% 65,2% 58,3% 53,2% 0% 50,0%
pirkimo
% Viso 18,7% 5,3% 2,5% 8,8% 0% 0,4%
Imonés atstovas Stebimi 146 8 5 29 1 1
Prognozuojami 128,2 14,8 7.7 30,3 0,6 1,3
% Reakcija po
L 73,4% 34,8% 41,7% 46,8% 100,0% 50,0%
pirkimo
% Viso 51,4% 2,8% 1,8% 7.7% 0,4% 0,4%
% Viso 70,1% 8,1% 4,2% 16,5% 0,4% 0,7%
16b priedas
Chi-kvadrato testas
Verté dff Asymp. Sig. (2-sidedl)

Pearson Chi-Square 25,573

b ,000
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17 priedas
UAB ,Metalo prekyba“ vartotoj y poziiriai (nuostatos) apie preky ir paslaugy kokybe

. Visiskai Sutin Nesu Nesu Visiskai
Poziarial sutinku ku tikras | tinku nesutinku D
Apie produkcijos ir paslaugy kokybe
Svarbiau yra produkcijos ir paslaugos kokyb ne kaina
. N 15 47 24 15 -
Privatus asmuo % 53 16,5 85 53 - 0,104
. . N 43 84 33 23 -
Imores atstovai % 15.1 296 116 81 - 0,079
KokybiSka produkcija yra brangesn
. N 23 52 21 4 1
Privatus asmuo % 81 18.4 74 14 04 -0,355
. . N 16 55 65 46 0
Imores atstovai % 57 104 230 16.3 00 0,000
Geriaujsigyti daugiau pigesniprekiy, nei maziau brangespi
. N 4 12 37 34 14
Privatus asmuo % 14 42 13.0 120 49 -0,112
. . N 6 10 51 99 17
Imores atstovai % 21 35 18.0 349 6.0 0,060
NekokybiSkai produkcijai taikomos nuolaidos
. N 16 36 36 11 2
Privatus asmuo % 56 12.7 12,7 39 07 -0,250
. . N 12 44 73 29 25
Imores atstovai % 42 155 257 10.2 88 0,000
Prelés kokykes sertifikatas dar edo, kad prek yra kokybiSka
. N 19 48 20 11 3
Privatus asmuo % 6.7 16.9 70 39 11 0,197
. . N 60 86 32 5 0
Imores atstovai % 211 303 113 18 00 0,001
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UAB ,Metalo prekyba“ vartotoj y poziuriai (nuostatos) apie produkcijos pateikim bei reklama

. Visiskai Sutin Nesu Nesu VisiSkai r
Pozuriai sutinku ku tikras tinku nesutinku p
Apie produkcijos pateikima bei reklama
Visada perku ten, kur yra geras aptarnavimas
. N 23 45 17 15 1
Privatus asmuo % 8.1 158 6.0 53 04 0,072
. . N 43 94 33 13 0
Imones atstovai % 151 331 116 4.6 0.0 0,228
Pirkdamas produkeij labiau pasitikiu profesionalia darbuatonformacija, nei reklama
. N 25 54 12 9 1
Privatus asmuo % 88 190 4.2 32 04 0,250
. . N 80 92 10 1 0
Imones atstovai % 28.2 32.4 35 04 0.0 0,000
Tai produkcijai, kuri galima pamatyti, paliesti vietoje, reklama neréiiga
. N 15 40 27 19 -
Privatus asmuo % 53 141 95 6.7 - -0,158
. . N 12 60 62 49 -
Imones atstovai % 42 211 218 173 . 0,008
Peraitai mandags paslaugos tedfai mane erzina ir sukelia neigiamas emocijas
. N 43 36 15 6 1
Privatus asmuo % 151 127 53 21 04 0,079
. . N 84 81 6 10 2
Imones atstovai % 29.6 285 21 35 07 0,186

18 priedas
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19 priedas

UAB ,Metalo prekyba“ vartotoj y poziuariai (nuostatos) apie pirkimo principus

. Visiskai Sutin Nesu Nesu VisiSkai r
Pozurial sutinku ku tikras tinku nesutinku p
Apie pirkimo principus
Perku produkcy akciju metu, nes taip galiu sutaupyti
. N 18 43 18 20 2
Privatus asmuo % 63 151 63 70 07 0,013
. . N 55 38 48 41 1
Imones atstovai % 104 134 16.9 144 04 0,832
GreiGiau apsispgsti pirkti prek; man padeda didekpalvota, intensyvi ir nauja reklama
. N 3 25 40 26 7
Privatus asmuo % 11 88 141 9.2 25 0,030
. . N 2 32 110 30 8
Imones atstovai % 07 113 38.9 106 28 0,730
Perku tosegmonese, apie kurias jau suformuotas gekaszdis
. N 11 52 16 20 2
Privatus asmuo % 39 183 56 70 07 0,188
. . N 40 101 23 15 4
Imones atstovai % 141 35.6 81 53 14 0,001
Pirkdamas prek visada pasitikiu pardajq ar vadybinink teikiama technine konsultacija
. N 8 34 38 19 2
Privatus asmuo % 28 12.0 134 6.7 07 0,106
. . N 24 60 82 16 1
Imones atstovai % 85 211 289 56 04 0,074
Perku toseémonese, kurios fipinasi savo klientais ir po prekpaslaug pardavimo
. N 25 51 19 6 0
Privatus asmuo % 88 180 67 21 0.0 0,208
. . N 62 113 6 1 1
Imones atstovai % 21.8 39.8 21 04 04 0,000
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