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SANTRAUKA

Grazina Zicevic¢iené

Ukmergés restorany ir kaviniy teikiamy paslaugy vartotojuy elgsenos ypatumai

Darbe buvo nagrinéjama vartotojy elgsena, iSanalizuota jos reik§mé maitinimo imoniy veikloje.

Darbo objektas: Vartotoju elgsena.

Darbo subjektas: Ukmergés miesto restoranai ir kavinés.

Darbo tikslas: ISnagrinéti Ukmergés restorany ir kaviniy teikiamy paslaugy
vartotojy elgsenos ypatumus.

Darba sudaro: ivadas, 3 skyriai. Rasant magistro darba, buvo iSnagrinéti Lietuvos ir uzsienio
autoriy darbai, susij¢ su vartotojy elgsena. Pirmoje darbo dalyje apibiidinama maitinimo imoniy
paslaugu teoriniai aspektai - apibréztys, klasifikavimas, paslaugy samprata. Antroje ir trecioje darbo
dalyje yra iSanalizuota vartotojy elgsena, jos esm¢, modeliai, vartotojy tipai ir jtakojantys veiksniai,
Sioje paslaugy srityje. Praktingje tyrimo dalyje identifikuoti ir jvertinti maitinimo paslaugy vartotoju
elgsenos veiksniai, itakoje lankytoju apsisprendimui pasirenkant maitinimo jmong.

Atlikus tyrimo metu gauty duomeny analize, darbo pabaigoje pateiktos apibendrintos iSvados ir
rekomendacijos, kurios gali biiti naudingos tiek valstybiniy, tiek privaciy maitinimo imoniy
vadovams, siekiantiems geriau pazinti maitinimo paslaugy vartotojy elgsena. Darbo pabaigoje

pateikéme literatiros saraSa bei priedus.

SUMMARY

Grazina Ziceviciené

The peculiarities of consumers’ services in restaurants and cafes of Ukmerge.

In the work the consumers’ behaviour was researched and its importance in catering
companies’ work was analyzed.

The object of the work: the behaviour of consumers.

The subject of the work: The cafes and restaurants in Ukmerge.

The purpose of the work: to analyze the behaviour of consumers’ services offered by
restaurants and cafes in Ukmerge.

The structure of the work: an introduction and 3 sections. While writing the work for the

master’s degree, works of many Lithuanian and foreign authors connected with consumers’



behaviour were analyzed. In the first part of the work theoretical aspects: characterization,
classification, the conception of services of catering companies is defined. In the second and the
third parts the behaviour of consumers, its essence, the types of consumers and influential factors in
this sphere of services are analyzed. In the practical part of the work factors of consumers’ services
which had influence on the choice of the catering company were identified and evaluated.

Having analyzed the forthcoming information, at the end of the work presumptive conclusions
and recommendations are given. They could be useful both for managers of public and private
companies in order to understand consumers’ behaviour better. At the end of the work the list of

literature and supplements are given.
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IVADAS

Po Lietuvos nepriklausomybés atkiirimo miisy Salyje atsirado daug naujoviy maitinimosi srityje.
Didele itaka tam padaré atsivérusios galimybés laisvai keliauti po pasaulj, o taip pat miisy Salyje
suaktyvéjes turizmas. Salies buities kultiira yra greitai pazeidziama, ypa¢ smarkiai naujoveés veikia
uzstalés tradicijy kultlira. Svarbu kiirybiskai pasinaudoti pasaulio patyrimu ir tradicijomis, kritiSkai
zvelgti 1 kity tauty paprocCius ir gerai pamastyti, kas tinka miisy kraste, o ko reikéty atsisakyti.
S¢kminga maitinimo imoniy veikla priklauso nuo tinkamo darbo organizavimo ir vartotoju poreikiu
tenkinimo.

Vartotojy elgsena yra viena i$ rinkodaros krypciy, igalinanciy padéti geriau pazinti vartotoja.
Vartotojuy elgsenos svarbiausia asis — vartotojas, kuris kaip asmenybé¢ yra sudétingas subjektas, o jo
elgsena nelengva prognozuoti. Vartotoju elgesio sudétingumas kelia susiriipinima marketingo
specialistams, verc¢ia ieskoti teorinio pagrindo, atlikti tyrimus, paaiSkinancius elgesio ypatumus ir
specifika (Urbanskiené R. ir kt., 2000).

Siandiena manoma, kad vienas svarbiausiy momenty, skatinan¢iy jmones bei organizacijas
konkuruoti, taip pat padedanciu iSsilaikyti arba uzkariauti rinka, yra parduodamuy prekiy bei
paslaugu kokyb¢ (Vitkiené E. 2004). Taigi kokybés svarba didziaja dalimi yra salygota padidéjusios
konkurencijos paslaugy rinkoje, kur atskiros firmos vieta bei jos komerciné s¢kmé priklauso nuo to,
ar maitinimo jmon¢ savo teikiamomis paslaugomis gali patraukti vartotoja ir ji iSlaikyti. Svarbiausia
priemoné tam pasiekti — garantuoti geresne¢ paslaugu kokybe, negu tai gali padaryti konkurentas,
teigia B. Vengriené (1998), tod¢l viena i$ efektyviausiy priemoniy, kurias naudoja paslaugy imonés
konkurencinéje kovoje — pastovi auksta teikiamy paslaugy kokybé. Svarbiausia nuolat garantuoti,
kad vartotojas gauty tokios pat ar aukStesnés kokybés paslaugas, kokiy tikisi.

Siuo metu rinkoje yra jvairiausiy prekiy markiy. Vienos atlicka svarbuy vaidmenj vartotoju
gyvenime (veikia Zzmoniy vertybes, poziiir] 1 prekes bei juy vartojima ir kt.), kitos — mazai zinomos,
neissiskiriancios jokiomis ypatingomis savybémis. Dauguma jmoniy supranta sékmingos prekés
markeés jtaka verslui, taciau ne visada moka ja tinkamai disponuoti. Verslininkai stengiasi sukurti
prekés marke, bet ne daug iSmano kaip ja reikia populiarinti ir plétoti. Daugelis imoniy formuoja
prekés markés jvaizdi dar nesuprasdamos jos svarbos, nesilaiko vieningos sistemos, kuri padéty
sukurti stiprig prekés marke, i$siskiriancia savo ivaizdziu ir galin€ia konkuruoti ne tik vidaus, bet ir
tarptautinése rinkose. Sugeb¢jimas sukurti, valdyti, stiprinti ir iSsaugoti prekés marke — tai rinkoje
dirbanciy imoniy seékmés paslaptis. (Masc¢inskiené ir Kuvykaite, 2004 ).

Vartotojai yra labai svarbiis kiekvienai maitinimo jmonei. Priimdami sprendimus, vartotojai

lemia jmonés pardavimus ir pelna. Imonei, kuri nori pasiekti savo tikslus tenkindama vartotojo



poreikius ir norus, labai svarbu gerai zinoti vartotojo savybes, elgsenos tendencijas, vartotojo elgesi
lemiancius veiksnius bei jiems galima itaka.

Darbo aktualumas: Maitinimo imoniy teikiamy paslaugu vartojimas nuolatos keiciasi. Tai
priklauso nuo vartotojus supancios aplinkos, taip pat nuo juos itakojanciy iSoriniy ir vidiniy
veiksniy. Nuolatos tiriami ir analizuojami yra vartotoju poreikiai. Vartotoju elgsenai tirti pasirinkta
apklausa, nes jos pagalba galime atsakyti { dominanc¢ius klausimus. Maitinimo imoniy klienty
elgsena nuolat keiiasi veikiama iSoriniy bei vidiniy veiksniy. Siuolaikiniai vartotojai tapo labiau
informuoti, daugiau besitikintys, turintys daugiau pasirinkimo varianty bei geresnés kokybés
produkty mazesnémis kainomis. Siandieniné maitinimo imoniy kasdienyb¢ reikalauja sugebéjimo
patenkinti vartotoju poreikius.  Reikalingas nuolatinis rySio palaikymas su vartotoju, kad
suprastumei ir suzinotume jy lukescius ir poreikius.

Darbo naujumas: Vartotoju elgsena, kaip atsiradusi nauja mokslo sritis yra dar nepakankamai
placiai iStyrinéta, o dar maziau maitinimo jmoniy srityje.

Tinkamas klienty poreikiy ir reikalavimuy tenkinimas salygoja uzimamos rinkos dalies
praplétima, didesni konkurencini pranasuma, garantuoja verslui sekmg ir pelna. Vartotoju poreikiy
tenkinimas turi tapti jmoneés strategijos kiirimo pagrindu, tiksly nustatymo orientyru, o taip pat visy
sprendimy iseities taSku. Vis didesne reikSme rinkos ekonomikos Salyse jgauna vartotoju elgsenos
tyrimai.

Formuluojami Sie probleminiai klausimai:

 Kaip ir kodél individai elgiasi tam tikromis, su vartojimu susijusiomis sqlygomis?

 Kokie vidiniai bei iSoriniai veiksniai jtakoja tokiq vartotojy elgsenq?

* Kokie lankytojo litkesciai maitinimo jmonéje?

Hipotezés:

e Yra tiesioginis rySys tarp Ukmergés restorany ir kaviniy teikiamu paslaugy ir vartotojo
elgsenos, renkantis maitinimo paslaugas.

o Ukmergés restorany ir kaviniy lankytojai renkasi maitinimo imong dél geros teikiamy
paslaugu kokybeés.

Darbo objektas: Vartotoju elgsena.

Darbo subjektas: Ukmergés miesto restoranai ir kavinés.

Darbo tikslas: ISnagrinéti Ukmergés restorany ir kaviniy teikiamuy paslaugu vartotoju elgsenos
ypatumus.

Darbe keliami tokie uzdaviniai:

1. ISanalizuoti maitinimo imoniy paslaugas.
2. Apibrézti vartotoju elgsenos esme, modelius ir vartotojy tipus.

3. Atskleisti vartotoju elgsena jtakojancius veiksnius.
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4. Istirti Ukmergeés restorany ir kaviniy teikiamy maitinimo paslaugy bidingus bruoZzus,
identifikuojant vartotojy elgsena lemiancius veiksnius.
Tyrimo proceso organizavimas:
Darbe naudoti sekantys tyrimo metodai:
1. Mokslinés literattiros analizeé.
. Anketin¢ apklausa.

. Duomeny analiz¢ ir apibendrinimas.

DOwW

. Statistiné analize, atlikta SAS (Statistical Analysis System) programine jranga.
Tyrimo etapai:

1. Informaciniy Saltiniy paieska.

. Mokslings literatiros analizé.

. Tyrimo instrumento parinkimas (anketos sudarymas).

. Respondenty apklausa.

. Duomeny kompiuterinés statistinés analizés interpretacija ir apibendrinimas.

AN D R~ WD

. Tyrimo ataskaitos parengimas.
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1. MAITINIMO IMONIU PASLAUGU TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Maitinimo jmoniy apibréZtys ir ju klasifikavimas

Kiekviena tauta turi istoriSkai susiklosCiusias gyvenimo biido tradicijas, paprocius. Tai
pasakytina ir apie maitinimosi kultiira, valgio gaminima. Lietuvoje, kaip ir kituose krastuose,
maitinimosi jproc¢iai bégant amziams kito, didelg jtaka jiems daré Salies tikininkavimo pazanga XIX
ir XX amziais (Jonikiené M., Zakarevicius R., 2005).

Maitinimo jmoneés (restorano), savoka yra labai plati ir skirtinguose literatiros Saltiniuose yra
apibréziama jvairiai. Lietuviy bei uZsienio moksliniy darby autoriai pateikia daug jvairiy imoneés
(restorano) savoku. Skirtingi autoriai, skirtingai nusako imonés (restorano) apibrézima. (zr. 1
prieda)

Maitinimo imonés (kavinés) savoka ivairiuose literatiiros Saltiniuose apibréziama labai
panasSiai. Lietuviy autoriai pateikia tikrai nedaug imonés (kavinés) savoky. Taip autoriai, nusako

imongs (kavinés) apibrézima. (zr.1lentelg)

1 lentele
Maitinimo jmonés (kavinés) apibiidinimas
Eil.Nr. Autoriaus pavardé Apibudinimas
1. Dabartinis lietuviy kalbos Zodynas | Tai patalpa ar atskiras pastatas, kur geriama kava, arbata ir kiti gérimai,
(2000) uzkandziaujama.
2. Mokomasis lietuviy kalbos Tai vieta, kurioje galima pavalgyti ir iSgerti.
zodynas (2000)

3. Sestakauskiené O. (1996) Tai jmonés, kuriose gaminami ir vietoje realizuojami palyginti
neplataus asortimento ir nesudétingai paruoSiami patiekalai bei
kulinariniai gaminiai. Cia biitina prekiauti karstais gérimais, tarpe ju
kava, tai pat miltinés konditerijos gaminiais, vaisiais, pieno produktais.
Vakarais kavinése groja muzika, organizuojami koncertai.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis $iais autoriais Dabartinis lietuviy kalbos zodynu (2000), Mokomuoju lietuviy

kalbos zodynu (2000), Sestakauskiené O. (1996).

Maitinimo imonése nuolat vyksta toks procesas, susidedantis i§ tokiy veiksmuy kaip: kliento
sutikimas, valgiaras€io pateikimas, uzsakymo priémimas, uzsakymo vykdymas, produkto
pateikimas vartotojui, atsiskaitymas ir atsisveikinimas. Sio proceso metu patenkinami vartotojo

poreikiai.
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Maitinimasis yra biitinas fiziologiniams poreikiams patenkinti, antra vertus, jis turéty tenkinti
dvasinius poreikius Zmoniy kultiiringo bendravimo, estetinio skonio ugdymo forma (Sestakauskiené

0., 1996).

R. Drejeris (2004) remdamasis R. Brimer, D. Dvilevi¢ienés ir O. Sestakauskienés darbais, labai
suprantamai apibiidino ir iSanalizavo maitinimo imoniy klasifikavimo poZymius. Pagal ji,
maitinimo imonés gali biti klasifikuojamos pagal daugybe pozymiy, kuriuos sugrupavus galima

18skirti pagrindinius pozymius.(Zr. 1 pav.)

pagal
aptarnavimo
greituma

pagal lanky-
toju aptarna-
vimo vieta

pagal
valdymo
pobudi

pagal
lankytoju
poreikius

pagal
specializa-

cija

Maitinimo jmoniy
klasifikavimo
poZymiai

pagal
lankytoju
kontingenta

pagal
centralizavi
mo laipsni

pagal
aptarnavimo
forma

1 pav. Maitinimo imoniy klasifikacija, i§skiriant pagrindinius pozymius
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Drejeris, R. (2004). Maitinimo jmoniy darbo organizavimas. p. 9-12.
Maitinimo imones klasifikuojamos:
o pagal lankytojy poreikius:

= tenkinancios fiziologinius poreikius. Skirtos tik pavalgyti, neteikiancios jokiy papildomuy

paslaugy, neorganizuojancios jokiy pramogy.

= tenkinancios dvasinius poreikius. TeikianCios ivairiy papildomy paslaugy, organizuojancios

[vairias pramogas.
o pagal lankytojy kontingenta:
o pagal lankytojy apsilankyma:

= kintamo lankytoju kontingento. Maitinimo jmonés irengtos tose vietose, kur didelis Zmoniy

srauto judéjimas, tai- vadinamosios atviro tinklo maitinimo {mong¢s;

= pastovaus (nuolatinio) lankytoju kontingento. UZdaro tinklo maitinimo imonés, aptarnaujancios

vis tuos pacius lankytojus. Jos jrengtos sanatorijose, mokslo istaigose, darbovietése ir kt.;

o pagal lankytojy amzZiy, profesija:
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= vaiky, jaunimo, kitos;
» studenty, medziotoju, literaty, aktoriy (éeétakauskiené 0. 1996).

R. Drejeris (2004) teigia, kokiems lankytojams yra skirta maitinimo imon¢, dazniausiai galima
suprasti 1§ jos pavadinimo.
o pagal aptarnavimo forma:
= aptarnauja padavéjai.
= savitarna:

+ atsiskaitymas prie§ pasiimant patiekalus;

+ atsiskaitymas pasiémus patiekalus;

+ atsiskaitymas pavalgius.
R. Drejerio (2004) nuomone placiausia taikoma atsiskaitymo forma-atsiskaitymas, pasiémus
atsiskaitymo forma naudojama ir bufetuose.
o pagal centralizavimo laipsnj:
* maitinimo jmonés paruoséjos. Maitinimo jmongs, kurios tik ruosia pusgaminius ir juos parduoda
kitoms jmonéms.
*  maitinimo jmonés uZbaigéjos. Maitinimo jmoneés, kurios perka i§ imoniy paruosejy
pusgaminius, termiSkai juos apdoroja ir pateikia lankytojams.
= maitinimo jmonés dirbancios visu gamybos ciklu. Maitinimo imonés, kuriose patiekalai
ruoSiami nuo pradzios iki pabaigos, t.y. ruo§imi pusgaminiai, kurie paskui termiskai apdorojami.
Maitinimo imon¢és dazniausiai dirba visu gamybos ciklu, kadangi geriausia patiekalo kokybe galima
pasiekti vietoje gaminant ji nuo pradzios iki pabaigos, neiSnaudojant patiekalo kokybe lemianciy
iStekliy transportavimui, sandéliavimui.
o pagal specializacija:

= pagal gaminamos ir parduodamos produkcijos asortimentg (blyninés, vyninés, arbatinés);
= pagal tam tikru lankytojy aptarnavimu (vaiky, jaunimo, muzikos megéjuy);

= pagal pagrindines teikiamas paslaugas (pobiiviai, maistas | namus), organizuojamas pramogas

(maitinimo jmoné-biliardiné, kégliy klubas ir pan.) (Sestakauskiené O. 1996).
o pagal valdymo pobudj:

= nepriklausomos jmonés - tai imon¢s, tvarkomos nepriklausomo Seimininko, kuris gauna pajamas

tik i$ Sios jmonés veiklos;
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= asocijuotos jmonés. Tai imonés, priklausancios tam tikro pobiidZio imoniy tinklui (grandinei).
Asocijuotos imonés gauna didesnes pajamas, todé¢l gali samdyti auksStos kvalifikacijos vadovus,
specialistus, galinCius vadovauti siauros srities darbams. Tuo tarpu nepriklausomai jmonei valdyti
reikia didesnio lankstumo, daugiau ziniy, operatyvesnés orientacijos ir sprendimy jvairiose

maitinimo verslo srityse;

= jmonés francizés. Tai imonés kurios veikla placiai zinomy imoniy vardu, perimdamos ju
planavimo, valdymo ir kitos veiklos modeli. Francizés restoranai yra paplite visame pasaulyje.
Daugelis mazy restorany sudaro sutartis su stambiais kompleksais ir perima i§ ju valdymo

planavima, projektavimo modelj, o svarbiausia- veikia populiariu ju vardu.

Francizés restoranai laikomi pasaulyje garsé¢jantys kompleksai McDonalds, Burger King ir daugelis

kity.
o pagal aptarnavimo greituma:
= greitojo aptarnavimo maitinimo imongs;

= aptarnaujancios neskubancius lankytojus. PaZzangiausiose greitojo aptarnavimo maitinimo
imonése maistas pasirenkamas ir uzsakomas aktyviosios matricos monitoriais, t.y. lankytojas i§
kompiuteriu pateikto meniu pats suformuoja uzsakyma, naudodamasis aktyviuoju monitoriaus
ekranu. Suformavus uzsakyma, iSspausdinamas kvitas su uzsakymo numeriu. Tuo pat metu,
iSspausdinus kvita, uzsakymas perduodamas ir i restorano virtuve, kur per itin trumpa laika
komplektuojami patiekalai, jei jie gaminami pagal uzsakyma arba ruoSiamos porcijos, jei patiekalai

paruosti i§ anksto. Pasirinkgs norimus patiekalus, lankytojas atsiskaito kasoje.

R. Drejeris (2004) teigia, kad tai modernus ir labai operatyvus maisto uzsakymo ir aptarnavimo
budas, nes lankytojas renkasi tiek laiko, kiek jam reikia, o kasoje yra aptarnaujamas per itin trumpa
laika. Speciali S$vieslent¢ praneSa apie uzsakymo gavima patvirtinima, signalizuodama ir
parodydama uZzsakymo numerj. Taigi lankytojas tas kelias minutes gali praleisti sédédamas uz

staliuko, o ne stoviniuodamas eil¢je.

o pagal lankytojy aptarnavimo vieta:

= lankytojus aptarnaujancios prekybinéje saléje;
= tiekiancios maistg j namus ar kitur;

Siuolaikinés vartotojy aptarnavimo sistemos leidZia i$sirinkti patiekalus, suformuoti ir pateikti

uzsakyma internetu bei siunciant SMS Zinutg. Vartotojas identifikuoja save tam tikru slaptazodziu
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kuri gauna registruodamas. Pateikgs uzsakyma, klientas SMS 7zinute gauna patvirtinima apie

uzsakymo gavima ir jvykdymo laika.

= yra nemazai maitinimo imoniy, tick pateikianc¢iy lankytojams maista prekybos saléje, tiek ir
galinciy tiekti maista j namus, darbovietes ar kitur. Daugumos uZsienio virtuviy restorany (kiny,
japony, rusy ir kt.) veikla pagrista butent tokiu principu. Juk tai patikimas ir operatyvus

aptarnavimo biidas.

1.2. Maitinimo jmoniy paslaugy samprata

L. Bagdonien¢ ir R. Hopeniené¢ (2004) paslauga apibudina taip: tai procesas, kuris neturi
nuosavybés. Paslaugy tiekéjai laikinam vartotojo naudojimuisi perduoda kai kurias materialines
vertybes, bet ne pacia paslauga.

Paslauga - tai daugiau ar maziau neapciuopiama veikla, paprastai (bet nebiitinai)
pasireiSkianti vartotojui saveikaujant su paslauga teikianciais tarnautojais, fiziniais iStekliais,
prekémis  arba  teikimo  sistemomis, kurios  uZtikrina  vartotojo = problemos
iSsprendima.(Vitkien¢, 2008)

Paslauga yra veiksmas arba veiksmuy serija, pasireiSkianti asmeny kontaktu arba kontakty
su fiziniu jrengimu ar masina, suteikianti pasitenkinima vartotojui. (Lethinen, 1983).

Paslauga yra bet kokia nauda ar veikla, kuria viena pus¢ gali pasiiilyti kitai, pasiZyminti
neapciuopiamumu bei tuo, kad néra nuosavybés rezultatas. Jos iSraiSka gali biti susieta ar
nesusieta su fiziniu produktu. (Kotler and Bloom, 1984).

Paslauga yra veiksmas ar serija veiksmuy, kurie biidami neapciuopiamos prigimties pasireisSkia
saveika tarp vartotojo ir paslaugy darbuotojo, pastarajam pasiilius fizinius iSteklius, prekes ar
sistemas vartotojo problemoms spresti. (Grénroos, 1989).

Sunku parinkti tik vienintelj viskam tinkant] maitinimo paslaugos apibrézima. Lietuvos
Respublikos Socialiniy iniciatyvy skatinimo istatyme (2007), antrame skirsnyje, bendruosiuose
nuostatuose, penktame straipsnyje, pateikiamas toks maitinimo paslaugy apibiidinimas - tai
maitinimo imonése ikurtose maitinimo istaigose, kitose maitinimo vietose ar treiyju asmenuy
teikiamos maitinimo paslaugos.

Maitinimo jmong¢je atlieckama pagrindiné konkreti paslauga (maitinimo), tai galime teigti, kad
apibrézime turi atsispindéti biitent maitinimo paslaugoms biidingi bruozai.

Maitinimo paslaugos — tai labai aiSkiai suvokiamos (alkio, troSkulio numalS§inimo) ir

neapibréztos (estetikos poreikio (graziai pateikus maista) patenkinimo, bendravimo su Zmonémis,
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prasiblaskymo ir kt.) naudos maitinimo paslaugy vartotojui bei prekiy (maisto produkty, gérimu,
indy, irankiy, interjero detaliy ir kt.), reikalingy paslaugos teikimo procesui vykdyti ar ji
palengvinti) derinys, kuriam privalomas vartotojo dalyvavimas (nes niekas kitas negali suvartoti
maitinimo paslaugos uz konkrety vartotoja) bei vartotojo ir teikéjo (kontaktinio personalo —
padavéjuy, administratoriy, barmeny) kontaktas.

Kaip teigia E. Vitkien¢ (2008), kad paslauga - ne daiktas, o veiksmy ar procesy derinys,
sudétinga vienareikSmiskai apibiidinti visas paslaugas, kai egzistuoja didel¢ paslaugy ivairové ir
néra vieningos klasifikacijos.

Maitinimo paslaugos, kaip apibiidina L. Bagdoniené, R. Hopenien¢ (2004) (kaip ir kitos
paslaugos) pasizymi Siomis savybémis:
= neapCiuopiamumas;
= heterogeniSkumas;

* nepatvarumas;

= vartotojo dalyvavimas paslaugos teikimo procese;

= paslaugos teikimo ir vartojimo vienové (vienalaikiSkumas);
* nuosavybés nekei¢iamumas.

Maitinimo paslauga néra visiSkai neapCiuopiama, ji turi apiuopiamumo elementy, nes
asocijuojasi su tam tikrais materialiais dalykais, padedanciais isivaizduoti paslauga. Sakykime, kad
maitinimo paslauga teikéjui imanoma parodyti vartotojui, idedant { meniu patiekalo nuotrauka, ar
smulkiai aprasant jo sudéti. Tokiu biidu vartotojas gali isivaizduoti, kokia bus ne tik patiekalo
1Svaizda, bet ir (mazdaug) koks bus jo skonis, kurio jis gali tikétis. Jei vartotojas nemégsta,
pavyzdziui, astriai valgyti, jis neuzsisakys patiekalo, kurio sudétyje nurodyti astris prieskoniai arba
paprasys padavejo, gaminant patiekala, visai ju nedéti.

Paslaugy tiekimo sferoje svarbiis yra iSorés atributai. Jais galime itikinti paslaugy gavéjus, kad
jiems bus suteiktos kokybiskos paslaugos.

Maitinimo imoniy lankytojai neturi galimybiy i§ anksto jvertinti paslaugu kokybés, jie imasi
vertinti imonés ivaizdi pagal Siuos veiksnius, kuriuos gali pamatyti ir jvertinti.

Galime paminéti Siuos veiksnius:

* maitinimo jmonés buvimo vieta;

* maitinimo {mongs irengimas ir tvarka;

= aptarnaujanciy darbuotojy profesionalumas ir mandagumas;
= kity lankytojy atsiliepimai bei rekomendacijos;

* maitinimo jmonés reklama;

» teikiamy maitinimo paslaugu kainos bei rinkodaros politika;

= anksciau suteikty maitinimo paslaugy pavyzdziai;
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= teikiamy maitinimo paslaugu kokybé;
= imongs rinkotyra bei rinkodara. ( Mazeikaité R. 2002)

Siuos veiksnius galima pritaikyti bet kurioje teikianéioje paslaugas imonéje. Kiekvieno
veiksnio nagrinéjimas turi biiti atsizvelgtas | imonés veiklos pobiidi, finansines galimybes ir kitus
faktorius.

Paslaugos heterogeniSkumas (nevienalytiSkumas) pasireiskia tuo, kad tai yra sudétinis procesas,
kurj kuria maitinimo jmonés klientas, ir aptarnaujantis personalas. Sios paslaugos niekada nebus
vienodos kiekvienam klientui, nes paslaugos kiirimo procese santykiai tarp kliento ir aptarnaujancio
personalo visada yra nepakartotini. Identisky paslaugy néra. Tai salygoja skirtingi paslaugy deriniai,
teikimo formos, terminai, nauda vartotojui ir kainy skirtumai. Suprantama, kad neimanoma
maitinimo paslaugos visada suteikti vienodai, tam turi jtakos daugybé veiksniy:

1) kontaktinis personalas (aptarnaujancio personalo nuotaika, pervargimas, asmeninés problemos);
2) paramos personalas (vél gi viréjo nuotaika, pervargimas, asmeninés problemos);

3) fizinés prekeés, reikalingos maitinimo paslaugai suteikti (maisto produktai);

4) pats vartotojas (jei vartotojo nuotaika bus gera, gali nepastebéti kai kuriy nesklandumy, o jei bus
vartotojas nekaip nusiteikgs, tai — pastebés net smulkmenas, taip pat, jo nuotaika gali atsiliepti
kontaktinio personalo nuotaikai, o tuo paciu ir maitinimo paslaugu kokybei.

Maitinimo paslaugos pasizymi nepatvarumu. Si savybé maitinimo paslaugose reiskiasi
dvejopai:

1) darbo dienomis daznai maitinimo imonés biina pustustés, lankytoju pagauséja nebent pasibaigus
darbo valandoms ar per pietus (taigi pilnai nepanaudojami Sios paslauguy organizacijos pajégumai);
2) savaitgaliais ir Svenc¢iy dienomis maitinimo jmonése biina pilnos.

Vartotojas yra neatskiriama paslaugy kiirimo, teikimo ir vartojimo, tai yra paslaugos, kaip
proceso, dalis. Paslaugos vartotojo vaidmuo paslaugy imonéje yra savitas. Jis ne tik gauna paslauga
ir naudojasi ja, bet ir padeda kurti, teikti, parduoti paslauga. (Vitkiene, 2008)

Vartotojas gali biiti kaip maitinimo paslaugy teikimo sistemos objektas:

1) tenkinami sotumo ir troskulio numalSinimo poreikiai — taigi kei¢iamos fizinés savybés;

2) kavinéje gali pabendrauti su draugais, artimaisiais, verslo partneriais ir pan. — taip kei¢iamos jo
psichologinés savybeés, tiek vienas i§ maitinimo paslaugy teikimo sistemos iStekliy (vartotojas
dalyvauja suteikiant maitinimo paslauga, pateikdamas uzsakyma, iSsakydamas savo pageidavimus,
valgydamas ir gerdamas paruoStus patiekalus/gérimus). Tuo pasireiSkia maitinimo paslaugy
vartotojo dalyvavimo savybé.

Maitinimo paslaugos néra teikiamos ir vartojamas visiSkai tuo paciu metu. Nuo paslaugos

suteikimo (uzsakymo priémimo, patiekalo pagaminimo ir patiekimo vartotojui) iki vartojimo turi
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praeiti tam tikras laiko tarpas, reikalingas kiekvienam i§ paminéty veiksmy atlikti, taigi
vienalaikiSkumo savybeé reiskiasi kiek kitaip negu kitoms paslaugoms.

Vartotojas gauna i§ maitinimo paslaugy teikéjo tam tikras priemones (irankius, indus) bei
patiekalus/gérimus, bet ne pacia paslauga — tuo pasireiSkia maitinimo paslaugy nuosavybés
nekei¢iamumo savybeé.

Paslaugas teikianciy darbuotojy Zinios ir jgudziai, jy pritaikymo buidai, jsipareigojimai
yra paslaugos teikimo pagrindas. Personalo svarba didéja teikiant tas paslaugas, kuriy esmé-
ilgalaiké saveika su vartotoju, o darbuotojas yra vyraujantis jos dalyvis.

Personalas. Paslaugy imong¢je personalas/ darbuotojai yra vienas svarbiausiy iStekliy. Tai
zmongés, organizacijai atiduodantys savo darba, talenta, kiirybiSkuma ir energija.

CH. Grdénroos (1990) teigimu, paslaugy imonés, organizacijos darbuotojy profesionalumas,
lgiidziai, operatyvumas, lankstumas, patikimumas, poziiris, elgesys, reputacija ir saziningumas,
paslaugos vartotojo nuomone, yra ypac svarbiis, nes darbuotojai yra paslaugos kiirimo, teikimo ir
vartojimo proceso sudéting dalis, atspindi klienty lukesCius, paslaugu imonés teikiamos paslaugy
kokybes vaizdj. Nors taikomos technologijos ir paslaugy imonés jranga yra svarbiis elementai, vis
del to zmonés paslaugy imongje, organizacijoje vaidina pagrindini vaidmeni.

Paslaugy marketingo komplekso elementa ,,zmonés‘ sudaro paslauguy kiiréjai, paslaugy teikéjai
ir paslaugy vartotojai. CH. Grénroos (1990) pateiké paslaugy kokybés valdymo strategija, kur
nurodé, kad Zmonés, puoselédami rySius, pastangos teikimo procese gali vaidinti penkis vaidmenis

(zr. 2 pav.):

Pagrindiniai
e paslaugy teikéjy ir vartotoju \ . . .
Inforlpacuos / vaidmenys Organizaciné
gavimas parama
\ 4
Paklausos Kokybés Marketingas
analizé kontrolé

2 pav. Pagrindiniai paslaugy teikéjy ir vartotojy vaidmenys.
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis CH. Gr&nroos (1990).

1 vaidmuo: informacijos gavimas. Zmonés, tai yra imonés darbuotojai, bendraudami su klientais,

suzino jy norus, pageidavimus, paslaugu teikimo biidus, kad paslaugy vartotojai likty patenkint.
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2 vaidmuo: Paklausos analizé. Tai teikiamy paslaugu paklausos ir paslaugy proceso nagrinéjimas
bendraujant su klientais ir siekiant suzinoti jy ankstesng patirti, norus, pageidavimus apie paslaugos
teikima bei vartojima tiek vietos, tiek laiko pozitriu.

3 vaidmuo: kokybés kontrolé. Tai nuolatiniai tyrimu vykdymas, kuriais nustatomi produkto
kokybés rodikliy atitiktis nustatytiems reikalavimams.

4 vaidmuo: marketingas. Su klientu bendraujantis asmuo turi biti marketologu. Tinkama
marketologo elgsena, puikios manieros rodo i paslauga, paslaugos teikimo procesa orientuota
poziuri.

5 vaidmuo: organizaciné parama. paslauguy imonés organizacin¢ sandara: tiesiogiai su klientais
bendraujantis ir tiesioginiy rySiy neturinti paslaugy imonés personalas, technologijos. Jei neaiskiai
apibrézta paslaugos koncepcija ir paslaugos teikimo procesas, personalas turi ripintis, kad biity
i1Sspresta kliento problema, imtis tam atitinkamy priemoniy, vadovavimo paramos ir pakartotinai
reikalauti, vienodai jpareigoti ir motyvuoti su klientais kontaktuojancius ir nekontaktuojancius
asmenis, siekiant paslaugos kokybés.

J. Stoner, E. Freeman, D. Gilbert (1999), remdamiesi Harvardo tyrinétoju teorija Zmoniy iStekliy
valdymo proceso veiksmingumui organizacijoje ivertinti, sitilo 4 elementy modeli, siekiant
atskleisti Zzmoniy iStekliy valdymo rezultatus: isipareigojimas, kompetencija, atitikimas ir kasty
veiksmingumas.

Personalas paslaugy marketingo vadyboje apibtidinamas taikant $iuos kriterijus:

1) profesionalumo,

2) sumanumo,

3) iniciatyvumo,

4) elgesio bendraujant su bendradarbiais ir vartotojais,

5) pozitrio i darba, klienta (Booms, Bitner, 1981)

Paslaugy imonés personalo profesionalumas uztikrina patikimuma. paslaugos kokybiskuma.
Darbuotoju sumanumas padeda jiems greitai suprasti ir lanksciai spresti kliento problemas, nes
paslauga ir yra teikiama tam, kad padeéty iSspresti vartotojui iSkilusias problemas.

Personalo iniciatyvumas atskleidzia juos jgaliojus, perdavus atsakomybg¢ uz teikiamy paslaugy
kokybg, darbuotojus itraukus i paslaugy kokybés valdymo procesa.

Paslaugy marketingo vadyboje, be profesionalumo, sumanumo, iniciatyvumo, poziirio i darba,

vertinant darbuotojus, atsizvelgiama ir { jy elgesi su bendradarbiais, bendravimas su klientais.
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2. VARTOTOJO ELGSENOS ESME, MODELIAI IR VEIKSNIAI

2.1. Vartotojy elgsenos esmé ir modeliai

Vartotojuy elgsena gana jauna moksliné disciplina, kurios pirmieji vadovéliai Amerikoje
pasirod¢ tik 7 desimtmetyje. (Urbanskien¢, Clottey, Jakstys, 2000). Be Sio mokslo neapseina nei
viena organizacija, siekianti pazinti savo vartotojus ar klientus. Per visa mokslo vystymosi kelia
buvo siekiama paaiskinti vartotojo elgsenos principus ir prielaidas.

Vartotojy elgsenos mokslas gvildena sprendimus, kurie jungia elementus ir procesus,
atsirandanéius perkant bei vartojant prekes ir paslaugas. Sis mokslas taip pat nagrinéja jvairius
veiksnius, turincius itakos vartotojo elgesiui.

R. Urbanskiené, B. Clottey ir J. Jakstys teigia, kad vartotojo elgsenos svarbiausias objektas
yra vartotojas, kuris turi tendencija jausti poreiki, pirkti ir vartoti prekes ar paslaugas, tenkinancias
ta poreiki. Jo elgesi i§ tiesy néra lengva prognozuoti, nes jis néra pastovus. Dabartinio vartotojo
pinigy leidimas yra nepastovus ir gana kaprizingas reiSkinys. Kartais atrodo, kad jau vartotojas
turéty pirkti, taciau jis persigalvoja. Vartotojo elgesio sudétingumas kelia susiriipinima marketingo
specialistams bei pardavéjams, vercia ieSkoti teorinio pagrindo, atlikti tyrimus, paaiSkinancius
elgesio ypatumus ir specifika.

Lietuviy bei uzsienio moksliniy darby autoriai pateikia daug ivairiy vartotoju elgsenos savoky.
Skirtingi autoriai, skirtingai nusako vartotojo elgsenos apibrézima.(zr. 4 prieda )

Apibendrinant Siuos visus apibrézimus, galima teigti, jog vartotojy elgsena tai vartotojo
elgesys, nuo poreikio atsiradimo iki jo patenkinimo ir nuomong¢s susidarymo. Vartotoju elgsena yra
sudétinga, o jos nagriné¢jimas yra gana platus ir {vairus.

Pasak A. Bakanausko (2006), Sie vartotoju elgsenos aspektai yra patys svarbiausi (zr. 3 pav.):

Individai/gru-
pés
organizacijos

Procesai

Svarbiausi
vartotojuy
elgsenos
asnektai

Pasirinkimas, Gaminiai,
pirkimas, paslaugos,
vartojimas, idejos

nasalinimas

3 pav. Svarbiausi vartotojy elgsenos aspektai.
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis A. Bakanausku (2006) Vartotojy elgsena.
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Atskiri individai ar jmonés bei organizacijos gali biiti vartotojais. R. Urbanskien¢, B.
Clottey, J. Jakstys (2000) teigia, kad biitina skirti, vartotojus — ar individualus, ar vartotojy visuma
ar imon¢ vartotojas. A. Bakanauskas mano ir teigia, kad vartotojy elgsena nagrin¢ja ne tik pirkimo
sprendima, bet ir produkto vartojima bei jo pasalinima. Vartotoju elgsena apima ir paslaugas bei
id¢jas, ne tik konkrecius gaminius. Pasak A. Bakanausko (2006) ,,vartotojo elgsena — tai vartotojo
galvosena, emociné ir fiziné veikla, susijusi su poreikius patenkinanciy produkty ar paslaugy
ieSkojimu, isigijimu, vartojimu, pasalinimu ir vertinimu*.

Vartotoju elgsena galima suprasti, analizuoti siauresne ir platesne prasme, teigia R.
Urbanskiene, B. Clottey, J. Jakstys (2000). Siauresne prasme - individualaus vartotojo, o platesne
prasme - kaip atskira moksla, nagrin¢jantj vartotojo ypatumus, taip pat ir priklausomybg nuo kity
veiksniy. O A.Bakanauskas (2006) teigdamas, kad vartotoju elgsenos mokslas yra tarpdisciplininis,
18skiria mikrolygi ( individualus vartotojas ) ir makrolygi (kai vartotojas yra didesnés bendruomenés
narys).

Vartotojo elgsenos mokslas yra susijes su kitais mokslais, kaip antai: psichologija, socialine
psichologija, sociologija, ekonomika, kultiirine antropologija. M.R.Solomon (1999) visas mokslo
disciplinas, susijusias su vartotojy elgsena, klasifikuoja pagal tai, kokiame lygyje yra tiriama arba

nagrinéja vartotojy elgsena — makrolygyje ar mikrolygyje (Zr. 4 pav.):

Mikrolygis
Vartotojo mikroelgsena
(Pagrindinis démesys individui)

T

Psichologija

Socialiné
psichologija

Sociologija

Ekonomika

Kulttriné
antropologija

v
Makrolygis

Vartotojo makroelgsena

(Pagrindinis démesys visuomeneés grupéms bei visai visuomenei)

4 pav. Pagrindinés mokslo sritys susijusios su vartotoju elgsena.
Saltinis: M.R. Solomon (1999).Cosumer Behavior:buying, having and being.Printice Hall.
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Vartotoju elgsenos disciplina susijusi su S$iais studijy dalykais, tokiais, kaip eksperimentiné
psichologija, klinikiné psichologija, mikroekonomika / Zmogaus ekologija, socialiné¢ psichologija
studijuoja produkto itaka individo, kaip socialinés grupés elgesiui sociologija, makroekonomika,
semiotika / literaturos kritika, demografija, istorija, kultiirin¢ antropologija.

Turintis racionaly tiksla individas, veikiantis rinkoje, tampa ,,ekonominiu zmogumi®, kuris
uzsibrézia efektyviausia ir optimaliausia tiksla ir siekia jo maksimaliai ekonomisku efektyviu keliu
(pavyzdziui, ieSko reikalingos prekés ar paslaugos ivairiuose parduotuveése arba ta paslauga
teikianciose imonése pigiausia ir geriausia, kokybiskiausia varianta). Tai idealus vartotojo elgsenos
modelis, kuris vienaip ar kitaip yra jgyvendinamas realiose vartotoju elgsenos situacijose. Be to,
ekonominio zmogaus, kaip vartotojo veiksmai dazniausiai pagrindziami paklausos taisykle. Jos
esme tokia, kad kainy mazinimas priveda prie pirkimy padidéjimo, o kainy didinimas — pirkimy
sumazéjimo (Mnpun B. W. http://www.marketing.cfin.ru ).

Pasitelkiant jvairiu moksly koncepcijas ir teorijas, buvo kuriami vartotojo elgsenos modeliai.

Panagrinékime kelis i$ ju:

1. Pirkéjo ,,juodosios deézés” modelis. Vartotoju elgsenos modelis pirmiausia gali biiti suprastas

kaip ,,juodosios dézes” modelis.

[vairios pirkéjo Pirkéjo pasirinkimas

Paskatos, stimulai
Rinkodaros| Kitos wJuodoji dézé” Produkto

Paskata | paskatos Vardo

Produktas |[Ekonominés | === |Pirkéjo |Pirkgjo | iy Platintotjo

Kaina Techninés charakte- pprendimo Pirkimo laiko
Vieta Politinés ristikos | procesas Pirkimo kiekio
Rémimas |Kultiirinés

) 5 pav. Pirkéjo ,,juodosios dézés” modelis
Saltinis: sudaryta remiantis Urbanskiené R., Clottey B., Jakstys J. (2000).Vartotojy elgsena
Kaip teigia minéti autoriai (Urbanskiené R., Clottey B., Jakstys J. (2000)., p. 14), rinkos tyréju

uzduotis- suprasti, kas vyksta pirkéjo ,,juodojoje déz¢je* - samonéje, ypa¢ paveikus dirgikliams ir
pasireiSkus reakcijai { juos. Pati ,juodoji déz¢*“ susideda 1§ dvieju sudedamyju daliy. Pirmoji-
charakterizuoja pirkéja ir turi didziausia itaka pirkéjo elgsenai. Antroji- vartotojo sprendimo
priémimo procesas, nuo kurio priklauso rezultatas (atsakas).
2. Vartotoju elgsenos modelis pagal H. W. Berkmana. Veiksniai, turintys itakos vartotojy pirkimo

procesui, gali buiti sugrupuoti ivairiai. Gali biiti i§skirti socialiniai (kultiira, Seima, soc. klasés, itakos
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grupés), marketingo veiksniai, ir pagaliau situaciniai veiksniai (fiziné aplinka, laikas, salygos,
socialiné aplinka ir pan.)

Vartotojo elgesiui turi jtakos daug veiksniy, kurie yra gana sudétingi, ir né viena atskirai paimta
teorija ar koncepcija negali ju paaiskinti. D¢l tokio jvairiapusiSkumo naudinga bty turéti bendra
modelj, kuris susiety jvairias vartotojuy elgsenos koncepcijas. Tokio modelio sukiirimo tikslas —
padéti suprasti elgesio komponenciy santykius, veiksnius, turincius itakos elgesiui, suprasti elgsena
kaip proceso visuma.

Poziiiriai / poreikiai

VARTOJIMO (PIRKIMO) SITUACIJA

KULTURA ASMENINIS
STATUSAS PROBLEMOS SPRENDIMO PROCESAS
SOCIALINES 5
KLASES PROBLEMOS PAZINIMAS
SEIMA
INFORMACIJOS PAIESKA
VARTOTOJAS IR
JO ELGSENA ALTERNATYVU [VERTINIMAS IR
PASIRINKIMAS
ASMENS
CHARAKTERISTIKA
DEMOGRAFINIAI PIRKIMO SPRENDIMAS
RODIKLIAI
REFERENTINES GRUPES
ELGESYS PO PIRKIMO

Patyrimas ir gyvensenos palaikymas

6 pav. H.W. Berkmano vartotojy elgsenos modelis
Saltinis: sudaryta remiantis Urbanskiené R., Clottey B., Jakstys J. (2000).Vartotojy elgsena

Pagal H.W.Berkmang vartotojai yra veikiami {vairiy jéguy visumos, o ne atskiry izoliuoty
veiksniy. Siame vartotojy elgsenos modelyje pastebime du pagrindinius elementus. Pirmiausia yra
vartotojo gyvenimo erdvé, kurioje vyksta prekiy isigijimo arba pirkimo procesas. Gyvenimo erdve
galima apibudinti kaip aplinkos veiksniy, turin€iy jtakos vartotojui, visuma. Tai kultlira, jvairios
grupés, Seima ir pan. Antra, asmuo, nepriklausomai nuo lyties, taip pat yra svarbus modelio
elementas. Vartotojo elgsenos tyréjai, studijavo asmeninius faktorius, kaip motyvacija, asmenybg,
kaip individa, iSmokima, informacijos suvokima.

Urbanskiené R., Clottey B., Jakstys J. (2000) analizuojant §i modelj iSskiria tris tipines
nuostatas i pirkima:
= sprendimo priémimo nuostata;
= ispiidziy (empiriskos perspektyvos) nuostata;

= elgesio nuostata.
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3. Sprendimo priémimo modelis. Priimti tinkama sprendima néra lengva, kadangi pats sprendimo
priémimo procesas yra gana sudétingas. Vadovaujantis Siuo pozilriu, pirkimas vyksta po to, kai
vartotojas suvokia problemos egzistavima ir racionaliai ja sprendzia. Vartotojai atlicka daug
veiksmy, tokiy kaip informacijos ieskojimo, alternatyvy jvertinimo, pirkimo ir jvertinimo isigijus
preke etapus. Sprendimy priémimo pozilriu | pirkima ir problemos sprendimg yra zitirima labai
racionaliai. Tai vartotojas daro remdamasis patirtimi, psichologijos bei ekonomikos pazinimu.

Remiantis $iuo pozitriu, pirkinio isigijimo metu vartotojo pereinami tokie etapai:

Problemos Informacijos Informacijos ivertinimas Sprendimo pirkti Reakcija
pazinimas ir paieska ir alternatyvy priémimas ir po
pripazinimas pasirinkimas pirkimas pirkimo

7'y 7'y 7'y
*

7 pav. Vartotojo sprendimo priémimo proceso etapai
Saltinis: Frazier , Harel., (1999). Marketing connecting with consumers. New York: Prentice Hall International.

Kiti autoriai, tokie kaip Bagdoniené¢ L., Hopenien¢ L., (2004), analizuodami vartotojo
pereinamus etapus, i§skyré pirmaji etapa ne problemos pazinima, o poreikio pripazinima.

Pirmuose keturiuose etapuose vartotojas visa laika jaucia tam tikra rizikos laipsni prieidamas
prie sekancio etapo. Rizikos laipsnio dydis priklauso, kiek svarbus vartotojui yra pirkinys, koki
kieki informacijos jis turi ir pan. Vartotojo elgesys turi racionaly pagrinda, t.y. jis siekia sukurti kuo
geresng situacija sau, kuo mazesnémis sanaudomis. Vartotojo sprendimo priémimo proceso modelis
rodo, kad pirkimo procesas prasideda gerokai anksc¢iau uz pirkimo — pardavimo akta, o jo pasekmés
tesiasi dar gerokai ilgiau po jo (Frazier, Harel., 1999).

Nagrin¢jant vartotojy elgsena pirmame etape svarbu jvardinti ir perprasti paties vartotojo
problemas ir poreikius. Butina suprasti, kokie veiksniai nulemia $iy poreikiy atsiradima ir kaip
vartotojas nuo konkretaus poreikio ar problemos pereina prie informacijos apie konkrecios prekés ar
paslaugos rasies paieskos. Jeigu vartotojui uztenka vidinés informacijos apsisprendimui dél
poreikio patenkinimo, tai informacijos paieska ir aplinkos nebiitina. ISorin¢ informacijos apie
pirkinio reikalinguma paieska ne visada sustiprina poreiki. Yra pirkéju, kurie nuolat iesko
informacijos apie ji dominancia prekiuy kategorija (Frazier , Harel., 1999).

Vienas pirmyju prekiy ir paslaugy vartotoju elgsenos skirtumy yra tas, kad, skirtingai nei
prekiy, paslaugy vartojimo sprendimo pagrindinis akcentas yra vertinimas po pirkimo ir vartojimo.
Aptardami kiekviena sprendimo priémimo etapa, atskleisime kitus prekiy ir paslaugu vartotoju

elgsenos skirtumus.
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Poreikio pripazinimas. Tai yra pati svarbiausia paskata zmogui imtis tam tikry veiksmy. Sia
funkcija atlieka tik vartotojo pripazintas poreikis. Neretai vartotojas samoningai ar nesamoningai
neigia poreiki (pavyzdziui, alkanas Zmogus neina | maitinimo imong pavalgyti, ar turintis Zmogus
antsvori jo nemazina ir t.t.) ir nesiima jokios veiklos. Vartotojas, suvokes ir pripazings esant koki
nors tritkuma (poreiki), ima ieskoti budy, kurie padéty ji pasalinti.

Informacijos paieska. Informaciniai Saltiniai gali buti asmeniniai ir neasmeniniai. Norint isigyti
preke ar paslauga vartotojui Sie Saltiniai yra lygiaverciai. Paslaugy vartotojai labiau linkeg pasitiketi
asmeniniais informacijos Saltiniais. leSkant informacijos prekiy ir paslaugy vartotoju elgsenai
budingi Sie skirtumai:
= iki paslaugos pirkimo vartotojai ieSko ir labiau pasikliauja asmeniniais informacijos $altiniais;
= paslaugy vartotojai daugiau démesio skiria vertinimui po pirkimo ir informacijos paieskai;
= vartotojai daugiau démesio skiria vertinimui po paslaugos pirkimo nei vertinimui naudojantis
paslauga ar ja renkantis;
= vartotojai patiria didesng rizika pirkdami paslaugas nei prekes.

Alternatyvy jvertinimas norint pasinaudoti paslauga yra sunkesnis nei isigyjant prek¢. Galima
i8skirti kelias priezastis. Zeithaml V. A., ir Bitner M. J., teigia, kad vartotojas pirkdamas paslauga,
skirtingai nei preke, toje pacioje vietoje negali palyginti ja su kity teikéjy siilomomis paslaugomis.
Pirkimo ir vartojimo etape paslaugu vartotoju elgsenai budinga:
= paslaugy vartotojas yra vienas i§ paslaugos teikimo dalyviy, nuo jo taip pat priklauso, kokia bus
paslauga;
= vartotojo salytis su paslauga- tai atitinkamo vaidmens suplanuotame paslaugos teikimo procese
atlikimas. Kai paslauga vyksta taip, kaip buvo numatyta, vartotojas jaucia pasitenkinima ir,
atvirk$ciai, nukrypimai nuo jprastinés eigos sukelia sumaistj;
= vartotojo suvokiama paslaugos verté mazéja, jei paslaugos teikimas nukrypsta nuo vartotojo
lukesciu 1 blogaja pusg. Paslaugy teikéjas turi suvokti, kad ne visada démesingumas ir kiti, atrodytuy,
teigiami paslaugy teikimo bruozai vartotojui asocijuojasi su didesne verte. Jei vartotojas tikisi
iSgirsti tikslia lakoniska informacija, o girdi pernelyg iSsamy jo laika gaiSinant] aiSkinima,
paslaugos verté mazgja;

* nukrypimai nuo vartotojo laukiamos paslaugos teikimo eigos gali sumenkinti arba praturtinti jo
patirti. Paslaugy teikimo eiga ir vaidmenys susij¢ su vartotojy ir teikéju tarpusavio supratimu. Tai
reiskia, kad abu paslaugos teikimo dalyviai pazista vienas kita ir gali suvokti vienas kito vaidmen;.
Kai darbuotojas isijaucia { vartotojo padéti, o vartotojas supranta darbuotojo vaidmenj ir
apribojimus, vartotojo pasitenkinimas paslauga did¢ja;

= vartotoju suderinamumo svarba. Paslaugos pirkimo ir vartojimo etape svarbiis ne tik paslauga

perkancio, bet ir kity vartotojuy vaidmuo. Daugeliu atveju paslauga teikiama ne vienam, o keliems ar
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net keliolikai asmenuy,( pavyzdziui, maitinimo jmong¢je padavéjas vienu metu aptarnauja ne viena, o
kelis lankytojus). Jei vartotojas praranda galimybg bendrauti su kitais vartotojais (lankytojas
maitinimo jmonéje yra vienintelis), tai sutrinka socializacijos funkcija. Taciau kity vartotoju
buvimas gali apsunkinti vartotojo dalyvavima paslaugos teikime, pavyzdziui, jei vartotoju per daug
ir susidaro spiistis. Tai neiSvengiamai sukelia vartotojo nepasitenkinima. Taigi kity vartotoju
buvimas, elgsena ir ju suderinamumas daro didele¢ itaka vartotojo pasitenkinimui ar
nepasitenkinimui.

Vartotoju suderinamumas bitinas, nes jie dalijasi laiku, erdve ir paslaugos teikimo
priemonémis. Paslauguy teikéjui teikiant paslaugas suderinti skirtingy vartotojy dalyvavima
nelengva, nes jie skiriasi savi vertybémis, patirtimi, mokumu, amziumi, iSpazistamu tikéjimu ir kt.
(Zeithaml,V. A., Bitner, M.J.1996)

Pirkimo rezultaty vertinimas. Isigydamas preke, vartotojas paveikti jos kokybei negali, taciau
jei jo netenkina kokybé arba pernelyg auksta, palyginti su kokybe kaina, vartotojas savo
nepasitenkinima gali pareiksti gamintojams, prekybininkams, vartotojy teisiy gynimo institucijai ir.
zinoma, apie prekés trikumus papasakoti kitiems vartotojams.

Paslaugos {vertinimui, vartotojas turi igyti patirties arba pasitikéti tiekéju. Tai reiSkia, kad
vartotojas zymiai sunkiau jvertina paslauga, nei preke. Vertinant alternatyvas, naudojantis paslauga
ir vertinant rezultatus tik pasinaudojus ja. Paslaugu vartotoju elgsenos savitumo pazinimas ir jo
perkélimas { marketingo elementy kompleksa padéty teikéjams efektyviau vykdyti veikla.
(Zeithaml,V. A., Bitner, M.J.1996)

Ne visi vartotojai Siuos etapus pereina vienodu intensyvumu. Priklausomai nuo to, iSskiriami

trys pagrindiniai sprendimu pozitrio tipai (Zr. 8 pav.):

Pagrindiniai
sprendimy poZiiirio
d tipai AW

ISpléstas Iprastas
sprendimas v sprendimas

Ribotas
(rutulinis)
sprendimas

8 pav. Pagrindiniai sprendimy poziiirio tipai
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Urbanskiené R., Clottey B., Jakstys J. (2000) Vartotojy elgsena.
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Nuo vartotojo suinteresuotumo pirkiniu arba pirkimo objektu, nuo jo galimybiy priklauso,
kuriuo keliu jis pasuks. Dazniausiai vartotojas nuosekliai pereina visus sprendimo priémimo etapus.
Ir atvirksciai, kai suinteresuotumas mazas, vartotojo sprendimy procesas igauna rutulini veiksma-
jie ieSko minimalios informacijos ir paprastai praleidzia alternatyvy jvertinimo etapa. Urbanskiené
R., Clottey B., Jakstys J. (2000), pagrindinius sprendimy poziiirio tipus apibiidina taip:

Isplestinis sprendimo biidas. Sie pirkiniai daznai susije su vartotojo ego, reikalauja nemazy
pinigy ir socialinés rizikos.

Ribotas (rutulinis) sprendimo biidas. Pirkimas i§ ipro¢io, perkami objektai nereikalaujantys
didelés finansinés ar socialinés rizikos. Vartotojas priima pirmaji ji patenkinantj sprendima, Sitaip
minimalizuodamas savo laiko ir energijos sanaudas.

Tiriant vartotojy sprendimy priémimo poziiirius, specialistai pabrézia daug psichologiniy
aspekty. Jie siilo koncentruoti démesj { sprendimy priéméjo apdorotos informacijos kieki. Siuo
atveju informacijos apdorojimo procesas apima aplinkos informacijos kieki. Siuo atveju
informacijos apdorojimo procesas apima aplinkos informacijos kieki.

IspiidZiy (empiriSkos perspektyvos) nuostata. Vartotojo pirkimas kai kuriais atvejais néra
racionalus procesas. Kartais produktai perkami, norint turéti malonuma, bandant fantazuoti,
vadovaujantis jausmais ar ispiidziais, emocijomis. [sptidziy pozitiriu prekes galima klasifikuoti i:
= {sigytas impulsyviai,
= ir siekiant jvairoves.

[vairovés siekimu vadinama situacija, kai pvz., vartotojas nusprendzia pakeisti prekés raisi, kad
paivairinty savo pusry¢iy raciona, Siuo atveju pirkimo proceso pradiniu tasku laikomas stiprus
teigiamas jausmas produkto, paslaugos ar id¢jos atzvilgiu.

Elgesio nuostata. Stiprios aplinkos jégos sukuria situacija, dé¢l kurios vartotojas priverc¢iamas
atlikti veiksma, neturédamas stipriy jausmy nuomones dél $io veiksmo.

Vartotojo veiksmus lemia stipri aplinkos veiksniy jtaka.

2.2. Vartotojy tipai

Uzsienio autoriai, siekdami kryptingai analizuoti vartotojy elgesi sprendimo pirkti priémimo
procese, iSskiria tam tikrus vartotoju tipus. Kaip teigia R. Urbanskien¢, B. Clottey, J. Jakstys
(2000), kiekvienoje rinkoje galimi du pagrindiniai vartotojy tipai: galutiniai vartotojai, organizaciju
(imoniy) vartotojai.

= galutiniai vartotojai - asmenys (individualiis vartotojai), Seimos, namy tkiai;
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= organizacijy vartotojai — gamybinés imonés, prekybinés, valstybinés ir kitos nekomercinés
organizacijos.

Kiekvienas vartotojas skiriasi vienas nuo kito savo elgesiu, pozitriu, tikslu siekiamu perkant
paslaugas ar prekes, sprendimo priémimo biidu, alternatyvy pasirinkimu ir pan.

M.R. Schiffman, L.L. Kanuk ( (1996) isskiria keturis vartotoju tipy (zr. 9 pav.)

Praktiskas / VDT AN @ (e \ Emocionalus

/ \

Pasyvus Kognityvinis

9 pav. Vartotojy poZiiirio tipai

Saltinis: Schiffman L.G., Kanuk L.L.(1996). Consumer Behavior. — Prentice Hall International

Schiffman L.G., Kanuk L.L.(1996) vartotoju poziiirio tipus apibiidina taip:

Praktisko poziurio vartotojas. Tai vartotojas, priimantis racionalius sprendimus, teoriniuose
darbuose vaizduojamas kaip praktiskas pirkéjas. Ji galétume apibiidinti, kaip vienokios ar kitokios
nuolaidos perkant nuolaidy kortelg { maitinimo jmong vienam, antram, tre¢iam Seimos nariui. Toks
vartotojy tipas (modelis) néra realus dél Zmoniy sugebé&jimy bei turimy Ziniy ribotumo ir vertybiy ar
tiksly suvarzymo.

Pasyvaus poZiiirio vartotojas. Tai prieSingybé praktiSkajam. Vartotojas pakliista marketologu
specialisty norams ir rémimo tikslams. Jis impulsyvus, neracionalus ir pasirenggs pripazinti
marketologu siekius ir tikslus. Ji galétume apibudinti, taip daugumas maitinimo imoniy vasaros
laikotarpiu sukuria meniu, itraukdami platesni asortimenta vaisvandeniy, alaus. Tai darydami siekia
pritraukti kuo daugiau klienty. Siuo atveju paslaugy teikéjy taikoma maza kainy politika yra
veiksminga pasyvuji vartotojy poziiir turindiy vartotojy tarpe. Sio poZiiirio vartotojais galima
manipuliuoti. Jie nepripazista, jog pasirinkdami produkta, gali buti lygiis su pardavéju ar net
dominuoti.

Kognityvinio (paZintinio) poziirio vartotojas. Tai mastantis problemos sprendéjas: jis priima
siilomas prekes arba ieSko prekiy, kurios patenkinty jo poreikius. Tokie vartotojai yra mastantys
problemos sprendéjai. Pavyzdziui, vartotojai renkasi atitinkama maitinimo jmong, nes jiems
priimtinos §ios maitinimo jmonés teikiamos paslaugos bei kokybé atitinkanti kaina. Sis modelis yra

realesnis ir apibrézia esminius, daugiau iSsilavinusiy vartotoju, sprendimus.
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Emocionalaus poziiirio vartotojas vadovaujasi emocijomis, prie§ pirkdami maziau kreipia
démesi i informacija. Pavyzdziui, vartotojas renkasi atitinkama maitinimo imong dél to, kad Sioje
imon¢je lankosi draugai, su ta intencija, kad kartu bus linksmiau, idomiau. Toks pirkimas, kurio
metu vadovaujamasi emocijomis, tampa impulsyviu.

R. Urbanskiené, B. Clottey, J. Jakstys (2000) teigia, kad reikia atkreipti démesi i klaidas, kurios
dazniausiai daromos nagrinéjant ar prognozuojant vartotoju elgsena. Neapibrézta uzduotis -autoriy
nuomone neturéty buti démesys sutelkiamas tik | konkrety, individualy vartotoja, bet biitina
analizuoti ir rinkos segmenta bei visa pardavimy, teikiamuy paslaugy statistika.

R. Urbanskiené, B. Clottey, J. Jakstys (2000) viena i$ klaidy mini ir tai, kad vartotoja veikia
daug veiksniy, kurie turi itakos juy pasirinkimui, taciau ne visi jie pastebimi — vienpusiskas
paaiskinimas. Kaip pavyzdi mes galétume aptarti miisy nagrinéjama atveji, paprastai galvojama ar
asocijuojasi mintys, jog i maitinimo imong lankytojas ateina tik sociai pavalgyti. Taciau tai néra
vienintel¢ priezastis ar motyvas skatinantis uzsukti | maitinimo imong¢. Daugumas klienty {
maitinimo jmones ateina ir todél, kad atsipalaiduoty nuo dienos riipesCiy, paklausyty geros
muzikos, pailséty, pablty jam malonioje aplinkoje. Taigi nereikéty { vartotoju Zzvelgti tik
vienpusiSkai.

Kaip teigia L. Bagdoniené, R. Hopenien¢ (2005) kiekvienos imonés, organizacijos tikslas—
pasiiilyti vartotojo poreikius ir liikes¢ius tenkinancias prekes ir paslaugas bei kartu gauti pajamas,
padengiancias veiklos sanaudas. O, kad tai igyvendinti, bltina pazinti vartotoja, zinoti, kaip
vartotojas renkasi ir vertina produkta ar paslauga. Vartotojo pazinimas, ju elgesio supratimas

bitinas, kad vartotojai sulaukty tinkamo aptarnavimo, paslaugu teikimo.

2.3. Vartotojy elgseng jtakojantys veiksniai

Vartotojy elgsena yra informacijos iSdava, kuri pasireisSkia per veiksmus, pokalbius, paZiiiras,
rizikos laipsni.( I'apmsiis u CxkBopmoBa 2002). Maitinimo jmoniy vartotojo elgsena itakoja tik
iSoriniai, tiek vidiniai veiksniai. Taigi, labai svarbu yra juos iSskirti ir apibiidinti. Garl¢ja R. ir
Skvorcova E. teigia, kad informacija vartotoju elgsena veikty efektyviai, domeny bazes reikia
papildyti. Norint suprasti geriau vartotojuy elgsenos ypatumus, vertéty isigilinti, kas lemia vienoki ar
kitoki pirkéju elegsi. Paanalizuosime iSorinius ir vidinius vartotojy elgsena lemiantCius veiksnius.

Vartotojo elgsena nulemia iSoriniai veiksniai. Jie kyla i§ visuomenés, kurioje individas
gyvena. TacCiau ¢ia iSkyla problema: kaip apzvelgti visas vartojimo savybes, jei kiekvienas Zzmogus
yra skirtingo amziaus, turi savo pajamas, iSsilavinima, savita savo skonj ir pan. Juk nuo to ir

priklauso ka jis vartoja ir ka perka.
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Vartotoju elgsenai svarbiis yra iSoriniai veiksniai, kurie gali turéti tiek teigiamos, tiek
neigiamos jtakos. Jie apibrézia vartotojo priklausomybg kokiai nors grupei. Taigi, vartotoju
sprendimus tam tikrais biidais paveikia tokie iSoriniai veiksniai, kaip kultlra, visuomenés ar
socialing¢ klasé, jtakos grupé, Seima ir kt. (Urbanskiené ir kt. 2000).

Anot V. Pranulio, A. Pajuodzio, S. Urbonaviciaus, R. Virvilaités (1999), kiekvienas vartotojas
priima sprendima pirkti preke ar paslauga ne visiSkai savarankiskai. Jis patiria tam tikra kity Zmoniy
itaka. Si jtaka pasireiskia jau problemos atsiradimo metu ir turi reik§me visuose jos sprendimo
etapuose.( Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. 1999)

Dauguma vartotoju tampa vis reiklesni prekiy ir paslaugy savybémis. Kiekvieno vartotojo
poreiki reguliuoja labai kasdieniSkos jégos. Jos vartotoju elgesi istato { tam tikrus rémus- tai jo
Salies kultiira, socialiné klasé ir pan.(Gudynaité 1. 2006)

Pagrindiniai socialiniai veiksniai darantys jtaka vartotojo elgsenai tai yra jtakos grupés, Seima ir
vartotojo statusas bei vaidmenys. Vartotojas priklauso daugeliui socialiniy grupiy: Seimai,
organizacijai, klubui. Kiekvienoje grupéje jo pozicija gali biiti apibtidinama ir vaidmeniu, ir statusu.
Vartotojo statusas ir vaidmuo turi jtakos jo pasirinkimui isigyti preke¢ ar paslauga su tam tikru
prekés zenklu. (NorvaiSiené ir Tijunaitiené, 2006)

V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, R. Virvilaité (1999) isskiria Siuos iSorinius veiksnius

darancius jtaka vartotoju elgsenai — kulttira, visuomenés klasg, itakos grupe, Seima.

1. Kultura

2. Visuomenés klasé

3. Jtakos grupé

4. Seima

VARTOTOJAS

10 pav. [Soriniai vartotojo elgsenos veiksniai
Saltinis: V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavi¢ius, R. Virvilaité (1999) Marketingas, p. 128.
Kultira. Tai visuomenés gyvenimo biidas, jos normos ir vertybés, perduodamos i§ kartos i
karta ir besiformuojancios dabar vykstanciy reiskiniy jtakoje.
Anot J. Stankevicienés, kultira suvokiama kaip visuma tikéjimu, pozitriy, elgesio budy,

kuriuos turéty realizuoti Zmogus. (Stankevicien¢, 2004)
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Zmogaus kultira formuoja mogaus nuostatas, t.y. isitikinimus ir jausmus, kurie parengia jj
tam tikru btidu reaguoti i daiktus, zmones ir ivykius. (Myers D. G. 2000)

Kulttra — tai visuma iSmokty vertybiy ir elgesio normy, kuriomis dalijasi visuomen¢ ir kurios
padeda formuoti tam tikra visuomenés nariy elgesi.(Urbanskiené R., Clottey B., Jakstas J.,2000).

StankeviCiené J. (2004) teigia, kad kultira yra svarbiausias veiksnys i§ visy sociologiniy ir
psichologiniy koncepcijy (Stankeviciené ir Merkys, 2004).

Kultira yra specifiniy normuy, kurios pagristos socialinémis nuostatomis, vertybémis ir
isitikinimais, visuma. Vartotojai paslaugos teikimo procese elgiasi labai skirtingai, kadangi kultiira
formuoja Zzmogaus nuostatas, isitikinimus, jausmus. Tod¢l imoné, organizacija, pateikdama rinkai
savo prekes, paslaugas, turi jvertinti kultiiros poveiki vartotojo elgsenai ir neperzengti tos kultros
riby. (Urbanskiené R., Clottey B., Jakstas J., 2000)

Kiekvienoje nacionalin¢je kultiiroje yra jvairiu zmoniy vertybiy ir elgesio variacijy. Kultiira
glaudziai susijusi su Salies ekonomine, politine ir teisine bei institucine aplinka. Ji apima idé¢jas,
elgesio normas, taisykles, ritualus, paprocius, kurie perduodami i§ kartos | karta socializacijos
proceso metu.( Urbanskien¢ R. ir kt. 2000)

Kultiros jtaka vartotojo elgsenai pasireiSkia visose gyvenimo srityse, tarp ju ir prekiy pirkime.
Todél imonei svarbu zinoti, kokie yra vartotojo ipro¢iai, galvosena. Pavyzdziui, apsirengimo stilius,
poilsiavimo biidas, valgymo iprociai nusako tai, kg vartotojas perka.

Kultiiros poveikis vartotojo elgsenai yra pakankamai rySkus. Vartotojas yra tarsi {spraustas i
savo kultliros rémus. [moné, pateikdama rinkai savo prekes, turi tai jvertinti ir neperzengti tos
kulttiros riby.

Visuomenés klasé. Tiriant vartotojo elgsena pastebéta, kad ne tik kultiira, bet ir visuomenés
klasé daro jtakos individo elgsenai, jo pirkimo {profiams. [monei svarbu zinoti, kokias prekes perka
kiekvienos visuomenés klasés zmonés.

Stankeviciené J. (2004) savo disertacijoje pazymi, kad klas¢ — tai daugialypis veiksnys, kuri
lemia tradicijos, ekonominé individo padétis, socialinis elgesys. Sis veiksnys apima ekonominius
pirkimo procesa lemiancius veiksnius. Vartotojo elgsena tiesiogiai priklauso nuo socialinés ir
ekonominés terpés, rinkos. (I'apmsits u CxBopmoBa, 2002). Nemaza jtaka vartotojo pasirinkimui
daro priklausymas tam tikram visuomenés sluoksniui. (Stankeviciene, 2004)

A. Bakanauskas teigia, kad (2006) “visuomenés klasé yra prestiZzo, jégos, turto Zmoniy grupe¢,
kuria vienija poreikiai, nuomonés ir vertybés. Socialiné klas¢ identifikuojama visuomenés individy
grupé, kurios elgsena ir gyvenimo stilius skiriasi nuo kity visuomenés klasiy individy*.

V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, R. Virvilaité (1999) pateikia iSsivysCiusiose Salyse

paplitusi skirstyma i SeSias visuomenés klases:
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Virsutinés virsutiné. Tai elitas. Jie perka tik prestizines prekes. Prekés kaina neturi reikSmeés.
Imoniy, gaminanéiy serijines prekes, Sios klasés atstovai nedomina. Savo klientais juos laiko tik
nedaugelis imoniy.

Virsutinés apatine. Tai Zmonés, turintys dideles pajamas. Dazniausiai neseniai praturtéje. Jie
perka brangias, vieSai gerai matomas prekes, sickdami parodyti savo auksta padéti visuomenéje.

Vidurinés virsutiné. Tai iSsilaving zmonés. Dazniausia verslininkai, jmoniy vadovai bei
vadybininkai. Jie perka gerai Zinomy prekiy vardy prekes, siekia kokybés, patikimumo.

Vidurinés apatiné. Tai protini darba dirbantys Zzmonés, taciau nepasieke karjeros virsiinés. Jie
perka masiSkai vartojamas prekes, taupo.

Apatinés virsutine. Ja sudaro darbininkai. Daugelio pajamos didelés. Jie vertina brangesnes
kasdieninio vartojimo prekes.

Apatinés apatiné. Tai neturtingi zmonés. Jiems svarbiausia yra prekés kaina, o ne kokybé. Jie
perka masines prekes.

Turbut galima teigti, kad Lietuvoje iSrysSkéja virSutinés apatiné visuomenés klasé - verslininkai,
bankininkai ir pan. Gana ryski ir apatinés vir§utiné visuomenés klasé - darbininkija. Sis veiksnys
kur kas daugiau riboja vartotojo elgsena negu kultura.

Pasiskirstymas pagal visuomenés klases parodo atitinkamos visuomenés klasés atstovo
galimybes isigyjant atitinkama prek¢ ar mokant uz paslauga. Kiekvienos klasés atstovai turi
skirtingus vartotojy poreikius ir taip paslaugy, prekiy tieké¢jams atsiranda galimybé orientuoti savo
veikla atitinkamam segmentui. Pavyzdziui, vartotojas, priklausantis virSutinés virSutinei klasei,
pirks kokybiSkiausias, brangiausias, ju poreikius atitinkancias paslaugas prekes, o apatinés klasés
vartotojai rinksis pigesnes, ju pajamas atitinkancias paslaugas prekes, kai kuriy gali ir atsisakyti.
Socialinés klasés turi biidingy vartotoju elgesio bruozy, tai yra natiiralus rinkos segmentas, kuriam
galima taikyti atitinkama marketingo strategija: tinkamus kultiirinius simbolius, kalba, kitus
reklaminius triukus. (Urbanskienés R. 2000)

Itakos grupé - tai dar vienas iSorinis veiksnys, darantis jtakos vartotojo elgsenai. Ja sudaro
zmoneés su panasiais pomeégiais ir gyvenimo standartais, kurie yra tarsi rémai, sprendziant, ka pirkti.
Skiriami du jtakos grupés tipai:
= grupé, kuriai asmuo priklauso (Seima, draugai, kaimynai, bendradarbiai ir pan.);

» grupé, kuria asmuo nori pamégdzioti ar jai priklausyti (visuomenés klasé, gyvenimo biidas ir
pan.).

[takos grupés turi tiesiogiai arba netiesiogiai itakos asmens elgesiui bei vertybiy formavimui.
Itakos grupé - grupé zmoniuy, prie kurios individas derina savo individualius poziiirius, vertinimus,

tikslus kaip pagrinda savo elgsenai. (Bakanauskas A. 2006)

33



Pasak V. Pranulio, A. Pajuodzio, S. Urbonaviciaus, R. Virvilaités (1999) itakos grupe sudaro
zmonés su panasiais pomeégiais ir gyvenimo standartais, kurie turi jtakos sprendziant ka pirkti ar
kokia paslauga pasirinkti. Mes galime pateikti toki pavyzdi, kaip atskiri vartotojai rinkdamiesi
maitinimo jmong pasirenka ta, kuriame dazniausiai lankosi jo draugai ar pazistami, kuria maitinimo
imon¢ yra populiariausias jo draugy tarpe. Dazniausiai iSskiriami Sie jtakos grupiu tipai:

Galime paminéti Sias jtakos grupiy klasifikacijas A. Bakanauskas (2006):

., Formalios — neformalios “* tipo grupés.

Formalios tai grupés turinCios apibréztus tikslus, gerai organizuotos, su aiskia struktiira ir
procediromis. Kiekviena organizacija verslo pasaulyje turi formalia organizacing struktura.
Neformalios grupés, kuriy struktiira, tikslai ir procediros yra ne tokie aiskis, susiformuoja tarp
kartu dirban¢iy Zzmoniu.

,, Pirminé — antriné “ tipo grupés.

Pirminés grupés, tai mazos, artimos grupés, kurios nuolat susitinka ir artimai bendrauja. Pavyzdziui,
Seima, studenty draugijos ir kt.

Antrinés grupés, kuriose stokojama nuolatiniy kontakty. Siuy grupiu tarpe néra bendravimo
pastovumo, isipareigojimy laikymosi, riipinimosi kitais grupiy nariais.

Narystés ir troskimo tipo grupés.

Narystés itakos grupés, tai Seimos, drauguy, darbo grupés, kurioms individai jau priklauso arba
ruoSiasi priklausyti.

Troskimo jtakos grupg, tai, kai individai siekia buti grupés nariais.

Vartotojai yra veikiami jvairiy jtakos grupiu. Atskirus vartotojus veikia skirtingos itakos
grupés. Démesj | itakos grupes galima atkreipti visur, tiek darbe, tieck mokykloje, tiek universitete.
Visa tai jtakoja vartotojy elgsena ir veikia paslaugy rinka.

Seima. Seima suformuoja vertybiy sistema, kultira, Seimoje mes i¥mokstame sukurti
mokymosi, pazinimo aplinka, suformuoti savo vaidmenj visuomeniniame gyvenime. Taigi jau
Seimoje susiformuoja tam tikra Seimos nariy, kaip vartotoju, elgsena.

Seima - tai grupé, sudaryta i§ dvieju ar daugiau individu, kuriuos vienija gimimo, santuokos,
ivaikinimo ar bendro gyvenimo rysiai ir, kurie gyvena po vienu stogu. A.Bakanauskas (2006)

Pasak D. Statt (2003), Vakary Salyse dazniausiai randamas toks Seimos apibiidinimas:* Seima- tai
grupé susidedanti i$ dviejy ar daugiau kartu gyvenan¢iy Zmoniy, susijusiuy kraujo rySiais ar
vedybomis arba jvaikinimo santykiais®.

Seimos gyvenimo ciklo analizé atskleidzia $eimos vartojimo modeli. Seimy vartojimas jvairiais
Seimos gyvavimo ciklo etapais gali biiti labai skirtingas. Vartojimo pobiidzio priklausomybe nuo
Seimos gyvenimo ciklo gana iSsamiai aptaré Ph. Kotleris (1988). Jis nurodo, kad tradiciné Seima turi

SeSis Seimos gyvenimo ciklo etapus, tai:
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* jaunos Seimos be vaikuy;

= Seimos su mazais vaikais;

= Seimos su paaugliais;

= Seimos su vyresniais ir sukiirusiais Seimas vaikais;
= subrendusios Seimos be vaiky;

= vienisi, pensininkai.

Keigiantis $eimos gyvenimo ciklui, keiéiasi ir perkamy prekiy pobidis. Seimos gyvenimo ciklo
analizavimas padeda vartotojo elgsenos tyrimui, nes skirtingose ciklo stadijose perkamos skirtingos
prekés. Atéje i maitinimo jmones, Seimos su mazais vaikais daugiausia démesio skiria vaiky
poreikiams tenkinti. Renkantis paslaugas ar prekes, vartotojo elgsena priklauso nuo Seimos
gyvenimo ciklo etapo. B. Unbun (1998) teigia, kad vartojimas gali skirtis jei pora gyvena kartu,
taCiau yra nesusituoke.

Vaidmuo, kurj atliecka Seimos nariai tam tikru momentu, taip pat priklauso nuo to, kuris i
sutuoktiniy dominuoja ir apie kokia preke kalbama. Remiantis D. Statt, teigimu egzistuoja keturi
galimi variantai, kurie priklauso nuo vieno ar kito Seimos nario jtakos.

B dominuoja vyras,

B dominuoja Zzmona,

@ autonominiai sprendimai,
o bendri sprendimai.

Sprendima eiti | viena ar kita maitinimo imong gali priimti Zmona ir vyras kartu arba kuris nors
vienas. Tai apsprendzia dar ir kiti faktoriai, kaip tam tikra susidariusi situacija, produkto ar
paslaugos tipas ir aplinka.

R. Urbanskien¢, B. Clottey, J. Jakstys (2000) mano ir teigia, kad butina atsizvelgti ir {
demografines charakteristikas, kaip:

B gyventoju skaiciy;

B gyventoju pasiskirstyma pagal lyti, amziy, uzsiémima, iSsimokslinima, tautybe;
a Seimos sudéty;

@ miesto ir kaimo gyventojy santykij;

o natiraliaja gyventojy kaita;

B migracinius procesus.

Kintant gyventoju skai¢iui, rinka pleciasi arba siauréja. Taip pat, kalbant apie maitinimo
imones, jose gali daugéti arba mazéti klienty, vartotojuy besirenkanc¢iy vienas ar kitas maitinimo
paslaugas. Specifinius poreikius, kurie taip pat jtakoja vartotoju elgsena, pasirinkima - salygoja
gyventojy amziaus struktiira, rodanti gyventoju sené¢jima ar jaunéjima. Vis délto maitinimo jmoniy

paslaugas daugiau renkasi jaunesni ir vidutinio amziaus vartotojai, nei vyresni.
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Kaip teigia Sie autoriai, kaip E. N. Berkowitz ir kt. (1992), U. bepe3un (2007), M. P. Conomon
(2003), demografiniai rodikliai reikSmingi stebint vartojimo struktirinius pasikeitimus, tiriant
individualiy vartotojy elgsena.

Vienas i§ svarbesniy demografiniy rodikliy yra Seima, jos dydis, pajamos. Daznai visi Seimos
nariai naudojasi paslaugomis bendrai, ne individualiai, todél atskiry paslauguy pasirinkima gali
itakoti atskiri Seimos nariai. Demografiniai veiksniai lemia vartotojy orientacijas, pazitras bei
elgesio normas, itakoja ju elgsena. Vartotoju sprendimo pasirinkimui jtakos turi ir vidiniai/
psichologiniai veiksniai. Siuos veiksnius analizuosime sekanéiame skyriuje.

Vidiniai veiksniai

Daugelis autoriy prie vidiniy veiksniy priskiria psichologinius veiksnius, t.y. motyvacija,
suvokimas, patyrimas ir nuomoné, kurie itakoja vartotojy elgsena. Turime savy poreikiy ir nory,
kurie turi didziulg itaka vartotojo elgesiui, kadangi norédami patenkinti savo igeidzius pirkéjai
atsisako vienos alternatyvos, pasirinkdami kita, ju manymu, geresne. Poreikiy igyvendinima skatina
skirtingi faktoriai, tokie kaip laikas, prekiy isigijimas, atitinkamos aplinkybés, nauju prekiy ar
paslaugy atsiradimas ir pana$iai. Garl¢ja ir Skvorcova E. (2002) teigia, kad informacijos jéga ir
itaka vartotojy elgsenai reiSkiasi poky¢iais isitikinimuose, emocijose, vertybinése orientacijose.

(zr. 11pav.)

Vidiniai vartotojo
Poreikis / elgsenos veiksniai \ Nuomoné
Suvokimas Patirtis

) 11 pav. Vidiniai (psichologiniai) vartotoju elgsena jtakojantys veiksniai
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. p
220.
Poreikis. Kickvienas zmogus turi ivairiy poreikiy. Jie atsiranda kiekviena diena ir ju kas kart
daugéja. Kai poreikis yra nepatenkintas, ilgainiui jis tampa motyvu.
Motyvas — tai vidiné paskata atlikti koki nors veiksma. Prekiy pirkimo motyvas yra poreikis.
Visus vartotojus, priimant sprendima dél paslaugy, prekiy pasirinkimo, itakoja eilé poreikiy ar viena
1§ poreikiy grupiy.

Kiekvienas Zzmogus yra unikalus, taciau visy poreikiai panasiis. R. Urbanskiené ir kt. (2000)
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Analizuojant vartotojuy pirkimo motyvus, t.y. poreikius, svarbus yra A. Maslow indélis, kuris
sukiré¢ zmogaus poreikiy piramidg¢. A. Maslow poreikiy piramidé padeda atskleisti vartotojy
skirtingus poreikius visame pasaulyje. L. Perner (2006) manymu, visy $iy lygiu poreikiai — pradinis
visos marketingo veiklos momentas. Kaip teigia D. G. Myers (2000), A. Maslow hierarchija yra
Siek tiek savavaliSka ir tokia poreikiy eilé néra visuotinai pastovi.

A. Maslovo poreikiy piramidés teorija (1)

SaviraiSkos
poreikiai

/ PripaZinimo poreikiai \

Bendravimo poreikiai

Savisaugos poreikiai

Fiziologiniai poreikiai

12 pav. A Maslow poreikiy piramideé
Saltinis: A. Grazutis (2004). Vartotoju elgsena.

Analizuojant vartotojy poreikius, marketinge naudojamasi A. Maslovo (Maslow) poreikiy
piramidés teorija.

A. Maslovo nuomone, vartotojas nuolat susiduria su daugeliu nepatenkinty poreikiy. Ne visi jie
tampa veiklos motyvais, nes vartotojas niekada neturi galimybiy visus juos patenkinti. Susidaro
poreikiy grupés, kurios skiriasi savo svarba ir patenkinimo eiliSkumu.

A.Maslovo poreikiy piramidés teorija (2)

= Fiziologiniai poreikiai. Tai svarbiausi pirminiai poreikiai (maistas, drabuziai, pastogé ir pan.),

= Savisaugos poreikiai susij¢ su kiekvieno Zmogaus noru jaustis saugiai, nepatirti fizinio skausmo,
nepatekti { nenumatytas nepalankias situacijas ( pastoge, socialinés garantijos),

*Bendravimo poreikiai. Tai siekimas biiti pripazintam, mylimam Seimoje ir kitose Zmoniy grupése,
bendravimas su pageidaujamais zmonémis.

*Pripazinimo poreikiai. ReiSkiasi tada, kai vartotojo pajamos yra pakankamai didelés ir gali buti
skiriamos jo statusui visuomenéje formuoti. Tuo siekiama aplinkiniy pripazinimo ir pagarbos

poreikius pabréztinai demonstratyviai tenkina staiga praturtéje, palyginti menkai iSprusg asmenys.
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»Saviraiskos poreikiai. Tai siekimas atskleisti savo galimybes ir talentus, uzsiimti didZiausia
malonuma teikiancia veikla.

Nepatenkings Zemiausiyju — fiziologiniy ir saugumo — poreikiy, zmogus nesirlipina
aukstesniaisiais: iSalkgs darbuotojas pirmiausia masto apie piety pertrauka, o ne apie ruoSiama
ataskaita (Sulgiené, http://karjeroscentras.delfi.lt).

Suvokimas — tai aplinkos objekty bei ivykiy priémimas ir interpretavimas.

Isanalizavus vartotojo poreikius, svarbu iSsiaiskinti, kaip jis suvokia aplinkos informacija.
Suvokimo procesas vienoks yra sudétingoms ir kitoks - kasdieninio vartojimo prekémes.

Pasak Harper W. Boyd ir Orville C. Walker teigimu, pagrindiniai veiksniai, kurie vadovauja
vartotoju suvokimo procesui, yra atrinkimas ir planavimas. Jie leidzia iSsiaiskinti, kodél skirtingi
vartotojai gauna skirtinga informacija apie parduodama prekeg arba teikiama paslauga. (Pranulis ir
kt., 2000)

Zmonés taip pat pasitiki savo draugy nesuinteresuota nuomone. Informacija gauta i§ kity,
lgyjama greitai ir lengvai, salygoja trumpesni apsisprendimo procesa. Kity tiesioginé patirtis
vartotojui padeda lengviau apsispresti nei informacija, gauta i$ jvairiy tarpininky. Asmeniné jtaka
remiasi koncepcija, kad vienas asmuo samoningai ar nesamoningai veikia kita savo isitikinimais,
pozituriais ar ketinimais. [takos objektu gali buti jvairis dalykai, kaip antai: produkto
charakteristika, kompanijos ivaizdis, prekybininky saziningumas. Vartotojai ieSkantys verbalinés
informacijos, daznai nepasitiki reklamomis ar prekybininky zinutémis. Zodiné komunikacija, tai
informacija, kuri sumazina nerima dél rizikingo pirkinio. Sis informacijos 3altinis, priklausantis ne
nuo firmos, o jis yra perduodamas ,,i$ liipu i liipas® (Stankeviciené ir Merkys, 2004).

Kai vartotojai renka informacija apie sudétinga prek¢ ar paslauga, jie tai daro tam tikru
nuoseklumu. Pirmiausia gauta informacija misy atveju apie nauja maitinimo imong, suzadina
vartotojo démesi, véliau atsiranda supratimas apie tai ir galiausiai informacija islieka atmintyje. Kai
vartotojai surenka visa informacija, jie pasinaudoja ja jvertindami alternatyvias variantus ir
apsispresdami, kuria i$ juy vél aplankyti.

A. Bakanausko (2006) teigimu, suvokimas kaip informacijos apie pasauli susintetinimas.
Vartotojy elgesiui, priimant sprendima apie tam tikry paslaugy pasirinkima, daug jtakos turi tai,
kokia yra gauta informacija apie atitinkama paslauga ar preke, kaip ta informacija yra
interpretuojama. (Bakanauskas A. 2006) Kai vartotojai renka informacija apie atitinkama paslauga,
preke, jie tai daro su tam tikru nuoseklumu. Visy pirma gauta informacija apie paslauga, jos teikéja
atkreipia vartotojo démesi, véliau pasireiSkia supratimas apie ta paslauga ir galiausiai informacija
iSlieka atmintyje. Pasak V. Pranulio, A. Pajuodzio, S. Urbonaviciaus, R. Virvilaités (1999), surinke

pakankamai informacijos, vartotojai pasinaudoja ja jvertindami alternatyvias paslaugu bei ju teikéju
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rusis ir apsispresdami, kuria i§ juy pasinaudoti. Toks procesas, manau, kad vyksta ir pasirenkant
atitinkama maitinimo ymong.

Suvokimo procesas, susijes su kasdienybe yra kitoks. Cia vartotojai atmintyje saugo
informacija, nepereidami per démesio suzadinimo ir supratimo eiga.

Du pagrindiniai veiksniai - atrenkamumas ir planavimas - vadovauja vartotoju suvokimo
procesui. Tai leidzia iSsiaiskinti, kodél skirtingi vartotojai apie prek¢ gauna skirtinga informacija.

Atrenkamumas reiskia, kad jei yra pakankamai daug informacijos apie maitinimo imone,
vartotojai atsirenka tik jiems reikalinga informacija, o nereikalinga - atmeta. Taciau vartotojai
vengia informacijos, kuri priestarauja jy jsitikinimams ir poZitiriams. Si suvokiminé gynyba padeda
jiems iSvengti psichologinio diskomforto.

Suvokimo procesas kontroliuoja démesingai gautos informacijos kieki, kokybe arba atskiry
individy informacijos supratima. Svarbis du suvokimo aspektai: atrankinis démesys ir suvokimo
poreikis. ISrankaus démesio atveju nuolat gaunama informacija yra supaprastinama. Toks
informacijos iSraiSkos procesas - planavimas - padeda vartotojui lengviau suprasti ir atsiminti
informacija.

Dideli poveiki vartotojuy suvokimui turi reklama. Reklamos pagrindinis tikslas - ne tik padéti
parduoti prekes, bet ir veikti tam tikry zmoniy elgsena bei ja formuoti.

Patirtis. Kaip teigia S. Urbonavicius (1990), kaupdamas informacija apie atitinkamas
paslaugas, prekes, vartotojas jgauna patirties — sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos
visuma, kuri, nulemia vartotojo elgsena. Patirtis kaupiama perkant paslaugas, prekes ir jas vartojant.
Perkant gaunama informacija apie paslaugos, prekés kaina, pardavimo vieta, atsiskaityma, o
vartojant — praktiné patirtis, kas ir jtakoja tolesnj vienos ar kitos paslaugos, jos teikéjo pasirinkima.

Vartotojas kaupia dvejopa patirti apie prekes: kaip jas pirkti ir kaip jas vartoti. Pirkimo patirtis
susijusi su informacija apie preke - kiek ji kainuoja, kur parduodama, kokios taikomos nuolaidos,
kokios suteikiamos papildomos paslaugos ir pan.

Taciau daugiau patirties galima isigyti preke vartojant. Naudojant nesudétingas prekes, ypac
maisto ir kitas kasdieninés paklausos prekes, vartotojui nereikia daug patirties. Tuomet vartotojai
prekes perka daugiau i inercijos. Tai efektyvu ir gamintojams, kuriu prekés nesukelia problemy jas
naudojant. Vartotojai, perkantys prekes, kurios nereikalauja ypatingos patirties jas naudojant,
dazniausiai yra pasyvis informacijos rinkéjai. Todél reklaminiai skelbimai turéty pasizymeti
vaizdumu, originalumu.
= Sudétingas prekes dar tenka iSmokti vartoti. D¢l to vartotojui reikia gerai zinoti prekés savybes,
jos vartojimo galimybes, prisitaikyti savo salygoms ir pan. Siuo atveju vartotojas jgauna daug

patirties.
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* Be to, nenorédamas i§ naujo mokytis, vartotojas linkes pirkti jam gerai Zinomas prekes. Kita
vertus, imonei tai sudaro sunkumy nauja preke¢ paleidziant { rinka. Norédama pritraukti vartotoja, ji
turi idéti daug marketingo pastangy.

Nuomoné — tai vartotojo patirties, jausmy, vertinimy, susijusiy su tam tikru objektu saveikos
rezultatas.

Kaip teigia R. Virvilaité (1999) kad, vartotoju nuomoné lemia apie imong, preke ar paslauga,
jos kaina, ipakavima, paskirstyma ir rémima. Kai vartotojo nuomoné nepalanki, imoné gali keisti
sitilomos prekés savybes, taikyti jas prie jo nuomonés (Virvilaité R, 1999).

Visi minéti vidiniai (psichologiniai) veiksniai, anot V. Pranulio ir kt.(1999), formuoja vartotojo
nuomong — vartotojo patirties, jausmy, vertinimy, susijusiy su tam tikru objektu, saveikos rezultata.
Nuomong¢ yra igyjama, o ne igimta. Nuo jos priklauso, ka vartotojas bus linkes pastebéti ir isiminti,
kaip apie suzinota dalyka papasakos kitiems. Nuo vartotojo susidariusios nuomonés apie atitinkama
paslauga, jos teikéja, pvz.: maitinimo jmong, priklauso tai, ka vartotojas pasirenka. Nuomong¢, §iuo
atveju, smarkiai jtakoja vartotojy sprendimus. Rinkdamiesi maitinimo jmong, kurios paslaugomis
noréty pasinaudoti vartotojai, visada atkreipia démesi i jiems zinoma gera varda, i kity zmoniy
atsiliepimus apie tos maitinimo jmonés teikiamas paslaugas. Poreikis, suvokimas ir patirtis
formuoja vartotojo nuomong.

Labai jdomiai vidinius veiksnius traktuoja L. Feldman ir T. Bratschi (2008), kurie savo knygoje
iSanalizavo iSsivysCiusios maitinimo rinkos augimo strategija. Ju teigimu, egzistuoja keturi
pagrindiniai faktoriai, lemiantys S$iandieniniy lankytojy pasirinkima ir elgsena maitinimo
industrijoje. Tai laikas, sveikata, pasitikéjimas ir emocijos. (Feldman,L., Bratschi, T,. 2008). Tik Siuy
faktoriy viety atpazinimas savame versle leis restorany vadovui zymiai rySkiau numatyti verslo

ateit] ir perspektyvias rinkos vystymosi kryptis.

Pagrindiniai faktoriai

/ \

Sveikata Pasitikéjimas

Laikas / \ Emocijos

13 pav. Pagrindiniai vartotojy elgsena itakojantys veiksniai
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Feldman,L., Bratschi, T,. (2008) Stomach competence, GDI institutas
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Laikas. Siuolaikinio miesto Zmogaus gyvenimas - nuolatinés lenktynés su laiku. Vienas
labiausiai deficitiSky praeities resursy informacija- Siandiena tampa masinés gamybos produktu.
Kasdien laikas $vaistomas milziniSkam, informacijos srautui jvaldyti. Laikas taps kapitalu, kuriuo
apskaita turi biiti gerokai tikslené nei pinigu. Teiginys, kad laikas - pinigai, tampa itin reikSmingas
maisto industrijoje.

Kaip teigia G. Weiss (2008), nuolat lenktyniaujan¢io miesto gyventojo, uzimto Seima, namais ir
darbu, mityba vis dazniau tampa antraeiliu dalyku: taupydami laika mes valgome eidami,
vairuodami, dirbdami, skaitydami, Snekédami mobiliuoju telefonu ir zitirédami televizoriy.(Weiss,
G,. 2008)

Laiko nelieka ne tik valgiui, bet ir produktams iSsirinkti. Naujausiuy tyrimy duomenimis,
smegeny perkrovimas informacija Zzmogy privercia sugaisti ne daugiau kaip keleta sekundziy
renkantis preke. Tokiomis salygomis, laimi tas, kuris aptarnauja operatyviai, taip lemdamas greita
vartotojo pasirinkima. Pastaraisiais deSimtmeciais atsirade klestinCios visagalés paslaugos- ,,greitas
maitinimas®, bistro, uzkandinés, maisto pristatymas | namus ar biura, interneto parduotuvés,
uzsakymy sistemos telefonu ar elektroniniu pastu- pakliista biitent gyvenimo ritmui.

Sveikata. Bégant metams kinta Zmogaus pozilris i mityba. I§ pradziy tai- jégos ir energijos
Saltinis, véliau, prestizo reikalas, galiausiai- duoklé sveikatai. Rupinimasis sveikata ne tik senyvo
amziaus Zzmonéms, bet ir visiems kitiems yra svarbus motyvas perkant produktus.

L. Feldman ir T. Bratschi (2008) nuomone, verzliai besiplecianti sveiko maisto rinka Siandien
tampa pacia perspektyviausia. Maisto kokybe kol kas nesiriipina tik vaikai. Moterys mitybos
atzvilgiu yra nusiteikusios gerokai kritiSkiau, nei vyrai. Dabar visi rinkos segmentai apsiriiping
»sveikesniu® jvaizdziu. Klasikinei greito aptarnavimo maisto jstaigai atéjo laikas pakelti savo
prestiza sveiko gyvenimo budo Salininky akyse. (Feldman,L., Bratschi, T,. 2008).

Pasitikéjimas. Praeitin nugrimzdo tai, kai vienintelis gyvenimo orientyras buvo aklas tiké¢jimas
kazkuo. Pasikeitusiame pasaulyje, kuriam vadovauja mokslas ir informacinés technologijos,
pagrindiniu tiesos kriterijumi tampa zinojimas. Dauguma sprendimu priimami mokslo pagrindu,
sustiprinami skaicCiais ir faktais, gauti i§ patikimy ir patikrinty Saltiniy. Maisto produkty rinkoje
prasidéjo rimtos kovos dél vartotojuy pasitikéjimo. Paradoksalu, taciau poreikis  pasitiketi
zmonémis, prekés Zenklais, kompanijomis, produktais dabar yra kaip niekad aukstas. To priezastys
akivaizdzios. Pirma, pernelyg daug maisto skandaly pastaruoju metu sukrété pasauling maisto
produkty rinka taip pakirsdami vartotojo tikéjima saziningu gamintoju. Antra, greitai sudétingéja
visos Siuolaikinio gyvenimo sferos: Buti kompetetingu ir informuotu tampa vis sunkiau. Vartotojui
dabar butina suteikti minimalios naudingos informacijos, padedancios lengvai ir greitai priimti
sprendima. Svyturio vaidmen] informacijos jiroje atlicka produkto etiketé ir gamintojo reputacija.

Asmeniné pazintis su tkininku, galimybé matyti maisto gaminima restorane- Siandieniniai
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pasitikéjimo simboliai. Zmonés nori ir turi teisg Zinoti, ka jie valgo, i§ kur jy stala pasiekia mésa ir
darzoveés.

Be to, plétojant Sia tendencija galima pazyméti, teigia G.Weiss (2008), kad pastaruoju metu
labiau akivaizdi Europos vartotojo orientacija { naminj smulkiyjy gamintojy produkta, nei i stambiy
kompanijy gaminius.(Weiss, G,. 2008)

Emocijos. Zmogaus elgesi labiausiai lemia jausmai ir jo pasirinkimas neretai biina paremtas
racionaliu suvokimu. Paslaugy rinkoje, tuo labiau svetingumo industrijoje, kur viskas paremta
asmeniniu kontaktu, atsizvelgti 1 emocinj aspekta- biitina sékmés salyga. Zmonés gris ten, kur jie
jauté psichologini komforta ir dvasing Siluma.

Laikas pripazinti emocijos pirmenybg pries intelekta ir idiegti asmeniniais santykiais pagristus

valdymo metodus ir priemones.
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3. UKMERGES RESTORANU IR KAVINIU TEIKIAMU PASLAUGU VARTOTOJU
ELGSENOS TYRIMAS

3.1. Tyrimo metodologija ir organizavimas

Tyrimo tikslas - iSanalizuoti Ukmergés restorany ir kaviniuy teikiamy paslaugy budingus
bruozus, identifikuojant vartotojy elgsena lemiancius veiksnius.

Tyrimo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti Ukmergés restorany ir kaviniy besilankanciy klienty tipa.
2. Isanalizuoti Ukmergés restorany ir kaviniy vartotoju elgsena itakojancius veiksnius.
3. Istirti Ukmergés restorany ir kaviniy darbuotojy itaka vartotoju elgsenai.

Tyrimo metodas

Atliekant Ukmergés restorany ir kaviniy teikiamy paslaugy vartotojy tyrima buvo naudojama
standartizuota apklausa. Tyrimui reikalingi pirminiai duomenys surinkti naudojant klausimyna.
Sudarius pirminj klausimyna buvo atliktas bandomasis tyrimas. Bandomojo tyrimo metu apklausti 5
respondentai. Atsizvelgus i S§iy asmeny pateiktas pastabas, klausimynas buvo pakoreguotas.
Pataisius kai kuriy klausimy formulavima, klausimynas buvo pilnai paruostas duomeny rinkimui.
Tuomet buvo atliktas tikrasis tyrimas.

Pasirinktos dviejy riisiy anoniminés anketos. Prof. habil. dr. R. Tidikio (2003) teigimu, anketa -
klausimy lapas tam tikromis Zinioms surinkti. Siy ankety klausimai yra projektuoti, atsizvelgiant i
reikiamos informacijos pobudi. Pirmoji anketa buvo skirta maitinimo imoniy klientui (zr. 4 prieda),
o kita - maitinimo imonés darbdaviui (Zr. 5 prieda).

Maitinimo imoniy vartotoju anketiné apklausa vyko atsitiktine tvarka, tai respondentai, kurie
per ta laikotarpi apsilankeé Siose Ukmergés miesto maitinimo jmonése ir sutiko atsakyti { anketos
klausimus. Anketa sudaryta i§ 20 klausimy. Pirmieji deSimt klausimy buvo sudaryti respondento
tipo nustatymui. Sekantys deSimt klausimy - maitinimo imoniuy lankomumui ir ju pasirinkimo
kriterijams nustatyti.

Ukmergés restorany ir kaviniy darbuotojy anketiné apklausa buvo atliekama paciai apsilankius
toje maitinimo imonéje. Si anketa sudaryta i§ 16 kausimy. Sio klausimyno sudarymo prasmé -tai
darbuotojy bendryju praktiniy igiidziuy, geb¢jimy, asmeniniy savybiy ir darbuotojy itaka vartotoju
elgsenai.

Tyrimo etapai:

1. Pasirengimas tyrimui.
Ukmerges restorany ir kaviniy besilankanciy klienty ir savininky (darbdaviy ) ankety sudarymas.

2. Bandomasis tyrimas.
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3. Tyrimo anketos koregavimas.
4. Maitinimo imoniy paslaugy vartotojy anketin¢ apklausa.
5. Maitinimo imoniy savininky (darbdaviy) apklausa.
6. Maitinimo imoniy paslaugy vartotoju bei savininky apklausos rezultaty lyginamoji analizé.
Tyrimui atlikti buvo numatyta apklausti Ukmergés miesto maitinimo jmoniy besilankancius
lankytojus ir savininkus (darbdavius) 2008 m. rugséjo mén.- 2009 m. sausio ménesiais.
Buvo isdalinta 200 ankety, kurios buvo skirtos besilankantiems klientams (maitinimo jmoniy
lankytojams). Taip pat 10 ankety - maitinimo imoniuy savininkams (darbdaviams) (pasirinkty 10
maitinimo imoniy dalyvauja vartotojo elgsenos tyrime) (zr. 4 ir 5 priedus).
Anketos visiems maitinimo imoniy besilankantiems vartotojams buvo i§dalintos asmeniskai.
3. Tyrimo duomeny apdorojimas ir analizé.
SkaiCiavimams ir statistiniams vertinimams atlikti naudotas statistiniy programy paketas SAS
(Statistical Analysis System) ir MS Office paketo programa MS EXCEL. Darbui apipavidalinti
naudoda MS Office paketo programa MS WORD.

Tyrimo vieta
Tyrimas buvo atliekamas Ukmergés miesto maitinimo jmonése: ,,Barkalina“ picerija, ,,Du bokalai®,
kaving, ,,Greita“ kavine, ,,Kurény uzeiga“ kaviné-motelis, ,,Optima 13 picerija (Kauno gatvéje),
,Optima 13“ picerija (Vilniaus gatvéje), Sporto ir sveikatingumo centro kaviné, Viesbucio ,,Big
stone™ restoranas, ,,VieSnage* kaving, ,,Vilkmergés* restoranas.

Respondentai
Buvo pateikta 210 ankety. [ pateiktus ankety klausimus atsaké

* 200 Ukmergés miesto restoranuose ir kavinése besilankantys klientai,

* 10 Ukmergés miesto restorany ir kaviniy savininkai (darbdaviai).
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3.2. Vartotojy elgsenos tyrimo rezultatai ir apibendrinimas

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj ir amziy
Apibendrinus tyrimo duomenis paaiSkéjo, kad viso atliekant tyrima dalyvavo 128 (64%)
moterys ir 72 (36%) maitinimo jstaigy lankytojai vyrai. Atlikdami statistinius vertinimus laikysime,
kad tyrimo imtj sudaro 200 elementy.
Taip pat tyrimo metu apklausta 10 maitinimo istaigy vadovy — 2 vyrai ir 8§ moterys. Informacija
apie juos bus nagrinéjama atskirai, nepriklausomai nuo lankytoju.
2 lentele

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

7m. sk. Proc.

Moterys 128 64%
Vyrai 72 36%
Viso 200 100%

Ivertinus respondenty — maitinimo imoniy lankytoju — amziy, paaiskéjo, kad daugiausiai tyrimo
metu apklausta jaunesniy negu 21 mety amziaus respondenty. Siai amziaus grupei priklauso 41%
visy tyrimo dalyviu. 24% visu apklausty kaviniy ir restorany lankytoju amzius yra 21-30 m., 16% -
31-40 m., 13% - 41-50 m., 7% - vyresni negu 50 m.

Panagrin¢jus motery ir vyry amziy atskirai matoma, kad tyrimo metu daugiausiai apklausta

jaunesniy negu 21 m. amZiaus motery (25%). Sios amZiaus grupés vyry apklausta net 68%.

3 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal amziy
<21 m. 21-30 m. 31-40 m. 41-50 m. > 50 m.
7Zm. sk. | Proc. 7Zm. sk. | Proc. Zm. sk. | Proc. Zm. sk. | Proc. Zm. sk. | Proc.
Moterys | 32 25% 26 20% 31 24% 25 20% 14 11%
Vyrai 49 68% 22 31% 1 1% 0 0% 0 0%
Viso 81 41% 48 24% 32 16% 25 13% 14 7%
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Respondenty amzZius
(Maitinimo jmoniy lankytojai)
80%
70% 68%
o
60%
50%
40% 31% B Moterys
30% 24% 20% B Vyrai
o,
20% 1%
10% 1% 0% .0%
0%
<21lm. 21-30m.  31-40m. 41-50m. >50m.

14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy.

Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg

Apdorojus klausimyny duomenis buvo jvertinta, kad daugiausiai respondenty, t.y. net 25%, yra
igij¢ aukstaji iSsilavinima. Po 19% respondenty nurodé esa neturintys vidurinio iSsilavinimo arba
turintys vidurini issilavinima. 17% visy maitinimo imonése besilankanciy ir tyrime dalyvavusiuy
respondenty turi aukstaji profesini iSsilavinima. 13% apklaustyjy yra baige profesinio parengimo
mokyklas. 8% tyrimo dalyviy iSsilavinimas yra aukstesnysis. Panagrinéjus respondenty vyry ir
motery i$silavinima atskirai matome, kad 21% vyry tyrime dalyvavusiy vyry ir 27% motery yra
baige aukstasias mokyklas. Taip pat yra pastebéta, kad didelis skirtumas yra tarp baigusiuju
profesines mokyklas. Juos nurode¢ baige, net 19% visy tyrime dalyvavusiy vyry ir tik 9% motery.

Likusius skaicius galima perzvelgti Zemiau esancioje lenteléje ir paveiksle.

4 lentelé
Respondenty iSsilavinimas
Nebaigtas Vidurinis Profesinis Aukstesnysis Aukstasis Universitetinis
vidurinis profesinis
Zm. Proc. | Zm. Proc. | Zm. Proc. | Zm. Proc. | Zm. Proc. | Zm. Proc.
sk. sk. sk. sk. sk. sk.
Moterys | 28 22% 26 20% 12 9% 7 5% 21 16% 34 27%
Vyrai 10 14% 12 17% 14 19% 9 13% 12 17% 15 21%
Viso 38 19% 38 19% 26 13% 16 8% 33 17% 49 25%
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15 pav. Respondenty issilavinimas.

Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta

Ivertinus klausimus apie respondenty gyvenamaja vieta nustatyta, kad 73% visy tyrime
dalyvavusiy respondenty gyvena Ukmergés mieste, 27% — Ukmergés rajone, 1% nurodé kita
gyvenamaja vieta.

Panagrinéjus informacija apie respondenty gyvenamaja vieta pagal lyti ivertinta, kad 75% visuy
motery ir 68% vyry gyvena Ukmergés mieste. 24% motery ir 31% vyry nurodé gyvena rajone. Po
1% motery ir 1% tyrimo dalyviy vyry gyvena kitur.

5 lentelé
Respondenty gyvenamoji vieta
Ukmergés miestas Ukmergés rajonas Kita
Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc.
Moterys 96 75% 31 24% 1 1%
Vyrai 49 68% 22 31% 1 1%
Viso 145 73% 53 27% 2 1%
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Gyvenamoji vieta (Maitinimo jmoniy lankytojai)
80% 75%
20% 68%
(i)
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40%

(§ 31% B Moterys
30% B \Vyrai
20%

()
10% 1% 1%
0% ——
Ukmergésmiestas Ukmergésrajonas Kita

16 pav. Respondenty gyvenamoji vieta.

Taip pat apskaiciuota, kad 49% visy tyrimo metu apklausty maitinimo jmoniy lankytojy tyrimo
vykdymo metu gyvena nuosavame name, 36% - nuosavame bute, 11% - nuomuojame bute, 5% -
nuomuojame name. Panagrin€jus atsakymus apie gyvenamaji biista pagal maitinimo jmoniy
lankytoju lyti ivertinta, kad 51% visy motery ir 46% visu vyry turi nuosavus namus, atitinkamai
37% motery ir 33% vyry gyvena nuosavuose butuose, 8% motery ir 15% vyry — nuomuojamuose
butuose, 5% motery ir 6% vyry — nuomuojamuose namuose. Matome, jog vyrai dazniau negu

moterys gyvena ne sau nuosavybes forma priklausanciuose, bet nuomuojamuose bustuose.

6 lentelé
Gyvenamasis biistas
Nuosavas namas Nuomuojamas namas Nuosavas butas Nuomuojamas butas
Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc.
Moterys 65 51% 6 5% 47 37% 10 8%
Vyrai 33 46% 4 6% 24 33% 11 15%
Viso 98 49% 10 5% 71 36% 21 11%
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Bilstas (Maitinimo jmoniy lankytojai)
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17 pav. Gyvenamasis biistas.

Respondenty pasiskirstymas pagal uZimtuma

B Moterys

H Vyrai

Apdorojus tyrimo duomenis ivertinta, kad 17% visy respondenty klausimyno pildymo metu

buvo moksleiviais, 17% - studijavo, 4% — buvo bedarbiai, 16% — darbininkai, 26% - tarnautojai,

15% - vadybininkai, 7% - vadovai (ijmoniy savininkai). Panagrinéjus respondenty uzimtumo kitima

pagal respondenty lyti ivertinta, kad 21% visy motery 8% vyru sudaro moksleiviai. Atitinkamai
19% motery ir 13% vyry — studentai, 3% ir 4% - bedarbiai, 13% ir 22% - darbininkai. Po 26%

motery ir vyry nurod¢é esa tarnautojai, po 15% - vadybininkai. Taip pat 4% motery ir net 11%

tyrimo dalyviy maitinimo istaigy lankytoju vyry nurodé esantys vadovais, kurie tuo paciu yra ir

1moniy savininkai.

7 lentele
Respondenty uZimtumas

Moksleivis | Studentas Bedarbis Darbininkas | Tarnautojas Vadybininkas Vadovas
(savininkas)
Zm. | Proc. | Zm. | Proc. | Zm. | Proc. | Zm. | Proc. | Zm.sk. | Proc. | Zm. | Proc. | Zm. | Proc.

sk. sk. sk. sk. sk. sk.
Moterys | 27 | 21% | 24 | 19% 4 3% 16 | 13% 33 26% 19 15% 5 4%
Vyrai 6 8% 9 13% 3 4% 16 | 22% 19 26% 11 15% 8 11%
Viso 33 | 17% | 33 | 17% 7 4% 32 | 16% 52 26% | 30 15% 13 7%
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18 pav. Respondenty uzimtumas.

Respondenty Seimyniné padétis

vertinus respondenty — kaviniy ir restorany klienty - Seimynine padétj paaiskéjo, kad 40% vis
[ p u u u u yning padeti p 10, u

respondenty turi Seimas (yra susituokg), 35% - nesusituoke, 11% - nasliai, 8% - gyvena kartu

neregistrave santuokos ir 7% yra iSsituoke. [vertinus motery ir vyry Seimyning padéti atsizvelgiant i

ju lyti paaiskéjo, kad 39% visy tyrime dalyvavusiy motery ir 40% vyry yra susituoke, 41% motery

ir 25% vyru — néra sukir¢ Seimos, atitinkamai 5% ir 14% - turi nuolatinius partnerius, 6% ir 7% -

i§situoke, 9% ir 14% - nasliai (-¢s). Apibendrindami Siuos rezultatus galime daryti prielaidas, kad

didelio skirtumo tarp motery ir vyry Seimyninés padéties néra. Tik moterys gerokai dazniau nurode,

jog jos yra netekéjusios, negu vyrai, kurie nurodé esa nevedg. Tai yra lengvai paaiskinamas dalykas,

jeigu prisiminsime, kad tyrime dalyvavusiy motery amzius jaunesnis negu vyry. Taip pat tyrimo

metu apklausta gerokai daugiau motery moksleiviy, negu moksleiviy vyry.

8 lentelé
Respondenty Seimyniné padétis

IStekéjusi (vedgs) Nasleé (-ys) Netekéjusi I8siskyrusi Gyvena kartu

(nevedgs) (i8siskyrgs) nesusituoke

Zm. sk. | Proc. Zm. sk. | Proc. Zm.sk. | Proc. Zm. sk. | Proc. Zm. sk. | Proc.

Moterys 50 39% 12 9% 52 41% 8 6% 6 5%
Vyrai 29 40% 10 14% 18 25% 5 7% 10 14%
Viso 79 40% 22 11% 70 35% 13 7% 16 8%
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Seimyniné padétis (Maitinimo jmoniy lankytojai)

45%
40%

39%0%

&41%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

I5stekéjusi
(vedes)

14%

Naslé(-ys)

ISsiskyrusi G
(iSsiskyres)

Netekéjusi
(nevedes)

19 pav. Respondenty Seimyniné padétis.

yvena kartu

nesusituoke

Apdorojus informacija apie respondenty turimy vaiky skai¢iy ivertinta, kad 44% visy

respondenty vaiky neturi. Po viena vaika turi nurodé 22% visy respondenty, po du — 26%, po tris —

6%, po keturis ir daugiau — 2%.

Respondenty turimas vaiky skaicius

9 lentelé

Neturi vaiky 1 vaikas 2 vaikai 3 vaikai 4 ir daugiau vaiky
Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc.
Moterys 61 48% 25 20% 33 26% 5 4% 2 2%
Vyrai 27 38% 18 25% 19 26% 6 8% 2 3%
Viso 38 44% 43 22% 52 26% 11 6% 4 2%
Vaiky skaicius (Maitinimo jmoniy lankytojai)
60%
50% 48%
40% 8%
30% aguy 26%6%
) 20° H Moterys
20% W Vyrai
. 8%
10% % T
Neturivaiky 1vaikas 2 vaikai 3vaikai  4ir daugiau
vaiky
20 pav. Vaikai.
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Respondenty pajamy pasiskirstymas

Apdorojus klausimus apie tai, kokios yra respondenty pajamos, matome, kad didziausia dalis,
t.y. 46%, visy respondenty per ménesi siekia maziau negu 1001 Lt. 26% respondenty nurod¢, kad ju
pajamos per ménesi siekia nuo 1001 Lt iki 2000 Lt, 20% - nuo 2001 Lt iki 3000 Lt. 8% respondenty
nurodé¢, kad tokios pajamos vir§ija 3000 Lt riba. Taip pat apskaiciuota, kad iki 1000 Lt pajamas
gauna 48% motery ir 43% vyry. 1001 Lt - 2000 Lt pajamas gauna 24% visy respondenciy motery ir
29% respondenty vyry, 2001 Lt-3000 Lt — 20% motery ir 21% vyry. Didesnes negu 3000 Lt

ménesines pajamas nurodé gauna 9% motery ir 7% vyry.

10 lentelé
Respondenty pajamos
<1001 Lt 1001-2000 Lt 2001-3000 Lt >3000 Lt
Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. 7Zm. sk. Proc. 7Zm. sk. Proc.
Moterys 61 48% 31 24% 25 20% 11 9%
Vyrai 31 43% 21 29% 15 21% 5 7%
Viso 92 46% 52 26% 40 20% 16 8%
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21 pav. Respondenty pajamos.

Vidutinio statistinio respondento tipo modelis

Apibendrinus informacija apie respondenty lyti, amziy, iSsilavinima, gyvenamaja vieta,
uzimtuma, Seimyning padéti, vaiky skai¢iy ir pajamas galima teigti, kad vidutinio tyrimo dalyvio
amzius yra iki 30 mety. Jis yra baiggs auksStaja mokykla, gyvena Ukmergés mieste. Vidutinio
statistinio respondento tipo medelis, klausimyno pildymo metu turéjo nuolatini darba ir dirbo
tarnautoju. Taip pat galima teigti, kad vidutinis respondentas yra susituokes ir turi vaiky. Pajamos

per ménesi siekia iki 2000 Lt.
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Maitinimo jmoniy lankomumas ir jy pasirinkimo Kkriterijai

Norint jvertinti, kurios Ukmergés miesto maitinimo imonés yra daugiausiai lankomos, kokiais
kriterijais vadovaudamiesi klientai pasirenka viena ar kita kaving, restorang arba picerija,
klausimyne pateikti atitinkami klausimai. Suskai¢iavus respondenty atsakymus {jvertinta, kad
labiausiai meégstamos yra ,,Optima 13 picerija Kauno gatvéje (pasirinko 22% visy respondenty),
»Barkalina® picerija (pasirinko 18% visy respondenty), ,,Greita“ kaviné. (visy 16% respondenty).

Hipotez¢ pasitvirtino, kad yra tiesioginis rySys tarp Ukmergés restorany ir kaviniy teikiamy
paslaugy ir vartotojo elgsenos, renkantis maitinimo paslaugas.

Dazniausiai motery lankomy Ukmergés miesto maitinimo imoniy trejetas yra ,,Optima 13
picerija Kauno gatvéje (26%), ,,Greita™ kavine (21%), ,,Barkalina® kaviné (19%). Atitinkamai
dazniausiai vyry lankomos maitinimo imonés yra ,,Barkalina® kaviné(17%), ,,Optima 13 picerija
Kauno gatvéje (14%), Sporto ir sveikatingumo centro kaviné (13%). Taip pat pagal gautus
rezultatus matome, jog tik labai nedidelé dalis motery lankosi ,,Big stone™ restorane ir kavinéje
»VieSnage“. Vyrai, palyginus su moterimis, S§ias maitinimo imones renkasi du kartus dazniau.
Norint patikrinti, ar §is skirtumas yra statistiSkai reikSmingas (t.y. ar motery ir vyry atsakymai Siuo
klausimu statistiSkai reikSmingai skiriasi), atliktas le testas. Jo rezultatai parodé¢, kad motery ir vyry
atsakymai apie tai, kurias kavines arba restoranus jie pasirenka, nesutampa. Taigi, galime daryti
iSvada, jog Ukmergés mieste motery ir vyry lankomos maitinimo jmonés nesutampa. Vyrai ir

moterys yra pameége skirtingas maitinimo jmones.

11 lentele
Ukmergés miesto maitinimo jmonés
Moterys Vyrai Viso
Eil.
Nr. Maitinimo jmoné Zm.sk. | Proc. | Zm.sk. Proc. Zm. sk. Proc.
"Barkalina" picerija 24 19% 12 17% 36 18%
"Du bokalai" kaviné 6 5% 6 8% 12 6%
"Greita" kaviné 27 21% 5 7% 32 16%
"Kurény uzeiga" kaviné-motelis 11 9% 8 11% 19 10%
"Optima 13" picerija (Kauno g.) 33 26% 10 14% 43 22%
6. "Optima 13" picerija (Vilniaus g.) 5 4% 3 4% 8 4%
7. Sporto ir sveikatingumo centro kaviné 4 3% 9 13% 13 7%
8 "Big stone" restoranas 8 6% 8 11% 16 8%

! XZ testas taikomas hipotezei apie pozymiy nepriklausomuma patikrinti. Jis atlickamas, kai imtyje pozZymio stebéjimo skaicius yra

didesnis uz 5. Formuluojama ir tikrinama statistiné hipotezé: F o :_respondenty tam tikry maitinimo jmoniy lankomumo daznis

nepriklauso nuo lIyties; H | priklauso nuo lyties. Palyginus gautos tikimybés p reikSmes su pasikliovimo lygmens 0,05 reik§me

nustatoma, ar hipotezé yra priimama.
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22 pav. Dazniausiai lankomos maitinimo jmonés.

Pasirinkimo kriterijai

Apibendrinus respondenty atsakymus apie tai, kokiais kriterijais vadovaudamiesi jie pasirenka

vienokia arba kitokia maitinimo jstaiga, nustatyta, kad daZniausiai kavinés arba restorano

pasirinkima lemia maloni aplinka, maitinimo paslaugy kokybé, patogus darbo laikas.

jmong dél geros teikiamy paslaugy kokybés.

pasirinkima jtakoja reklama ir taikomos nuolaidos.

Hipotezé pasitvirtino, kad Ukmergés restorany ir kaviniy lankytojai renkasi maitinimo

Tiek motery, tieck vyry maitinimo jmonés pasirinkimo Kkriterijai sutampa. Maziausiai

12 lentelé
Maitinimo jmonés pasirinkimo Kkriterijai
Moterys Vyrai Viso
Eil. Zm.sk. | Proc. | Zm. | Proc. | Zm.sk. | Proc.
Nr. Maitinimo jmonés pasirinkimo kriterijai sk.
Maitinimo paslaugy kokybé 55 43% 30 | 42% 85 43%
Reklamos jtaka 7 5% 5 7% 12 6%
Zinomas jmonés vardas ir jvaizdis 20 16% 14 19% 34 17%
Rekomendacijos 22 17% 15| 21% 37 19%
Maloni aplinka 93 73% 46 | 64% 139 70%
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Patogus darbo laikas 48 38% 30 | 42% 78 39%
Patogi vieta 49 38% 23 | 32% 72 36%
Patiekaly asortimento jvairové 32 25% 17 24% 49 25%
Prieinamos patiekaly kainos 38 30% 23 32% 61 31%
Profesionalus aptarnavimas 12 9% 13% 21 11%
Nuolaidy sistema 7 5% 3% 9 5%

Maitinimo jmonés pasirinkimo kriterijai
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23 pav. Maitinimo jmon¢s pasirinkimo kriterijai.

Taip pat apibendrinus duomenis nustatyta, jog respondentai (57%) norédami laika praleisti

restorane arba kavinéje, greitai apsisprendzia dél to, kuria maitinimo imong¢ pasirinkti. Ilgai

dvejojanciy yra tik 7%. Reikéty paminéti, kad moterys greic¢iau negu vyrai apsisprendzia, kur joms

bty patogiau ir maloniau praleisti laika.

13 lentelé

Ar ilgai galvojama pasirenkant maitinimo jmong?

Greitai apsisprendZiama Vidutiniskai Ilgai dvejojama

7m. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc.
Moterys 82 64% 39 30% 7 5%
Vyrai 32 44% 33 46% 7 10%
Viso 114 57% 72 36% 14 7%
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H Moterys
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24 pav. Ar ilgai galvojama pasirenkant maitinimo imong?

Maitinimo jmoniy lankymo daZnis

Ivertinus tyrime dalyvavusiy respondenty apsilankymy maitinimo imonése daznuma, nustatyta,
kad 1-2 kartus per savait¢ | kaving arba restorana uzsuka 68% visuy apklausoje dalyvavusiy klienty,
3-4 kartus — 26%, 5-6 kartus — 4%, 7 kartus — 2% visuy respondenty. Vertinant duomenis pastebéta,

kad moterys, palyginus su vyrais, maitinimo jmonése lankosi gerokai reciau.

14 lentelé
Kiek karty per savaite apsilankoma maitinimo jmonéje?
1-2 kartai 3-4 kartai 5-6 kartai 7 kartai
7m. sk. Proc. 7m. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc.
Moterys 96 75% 25 20% 4 3% 3 2%
Vyrai 40 56% 27 38% 4 6% 1 1%
Viso 136 68% 52 26% 8 4% 4 2%
Kiek karty per savaite apsilankomasi maitinimo
- — imonése?
70%
60%
50% H Moterys
40% W Vyrai
30%
20%
10%
0%
1-2 kartai 3-4 kartai 5-6 kartai 7 kartai

25 pav. Kiek karty per savaitg apsilankoma maitinimo jmon¢je?
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Informacijos apie jmong¢ gavimas

Atsakydami i klausima ,,IS ko suzinojote apie Jiisy pasirinkta maitinimo jmong?“, dazniausiai
respondentai pasirinko atsakyma, jog informacija apie pamégta maitinimo imong¢ suteiké draugai
arba pazistami. Taip atsaké 60% visy tyrime dalyvavusiy Ukmergés miesto restorany ir kaviniy
klienty. 29% visy respondenty Zino apie atitinkama imong, nes ji yra arti ju namy arba darbovietés.
7% nurodé¢ informacija radg internete, o 5% sudomino restorano arba kavinés reklama spaudoje.

Praktiskai tiek respondenciy motery, tiek respondenty vyruy informacijos Saltiniai apie tam
tikras maitinimo imones sutampa. Tik kiek daugiau motery negu vyry apie jiems patinkancia imong
nurodé suzinojg¢ i§ draugy. Tuo tarpu dvigubai daugiau vyry, palyginus su moterimis, informacijos

rado narSydami internete.

15 lentele
Informacijos gavimas apie maitinimo jmon¢
Draugai Reklama spaudoje Informacija Netoli namy (arba Kita
internete darbovietés)

Zm. sk. | Proc. Zm. sk. | Proc. Zm. sk. | Proc. Zm. sk. | Proc. Zm. sk. | Proc.

Moterys 79 62% 7 5% 5 4% 37 29% 0 0%
Vyrai 40 56% 3 4% 8 11% 20 28% 1 1%
Viso 119 60% 10 5% 13 7% 57 29% 1 1%

Informacijos apie maitinimo jmone gavimo saltiniai
H Moterys
70%
% 62%  Vyrai
60%
50%
40%
30% |
20% ¢
10% o
0% 1%
0% o
Draugai Reklama spaudoje Informacija Metoli namy (arba Kita
internete darbovietés)

26 pav. Informacijos apie maitinimo jmong¢ gavimas
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Lankymosi prieZastys

Vertinant, kokiais tikslais lankytojai ateina | maitinimo jmones, apskaiciuota, kad daugiausiai,
35% visy tyrimo dalyviy, ¢ia praleidzia laisvalaiki. 30% { kavines ateina papietauti, 18% - palaikyti
draugams kompanijos, 11% - vakarieniauti. Re¢iausiai klientai uzsuka pusry&iauti. Si atsakyma
pasirinko 6% visy respondenty. Detaliau perzvelgus skai¢iavimo rezultatus galima pastebéti, kad
vyry ir motery lankymosi maitinimo jstaigose tikslai yra labai panasiis. Vyrai Siek tiek dazniau negu
moterys | maitinimo jmones uzsuka papietauti ir pavakarieniauti. Moterys kiek dazniau negu vyrai {
kavines uzsuka praleisti laisvalaikio ir palaikyti draugams kompanijos. Taciau Sie skirtumai yra

nedideli, siekia apie 5%.

16 lentele
Maitinimo jmonéje lankymosi prieZastys
Pusry¢iavimas Pietavimas Vakarieniavimas Laisvalaikio Kompanijos
praleidimas draugams
palaikymas
Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc.
Moterys 6 5% 35 27% 12 9% 48 38% 26 20%
Vyrai 5 7% 24 33% 10 14% 22 31% 10 14%
Viso 11 6% 59 30% 22 11% 70 35% 36 18%

Lankymosi maitinimo jmonése prieZastys

B Moterys
40% 38% S
ral
— 33% Y
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Pusrydiavimas Pietavimas Vakarieniavimas Laisvalaikio Kompanijos
praleidimas draugams
palaikymas

27 pav. Lankymosi maitinimo imon¢je priezastys
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Patiekaly pasirenkamumas

Norint i$siaiskinti, kokius patiekalus dazniausiai restorany ir kaviniy lankytojai Ukmerges
mieste uzsisako, praSyta i$ sudaryto 12 meniu punktu iSsirinkti 5 svarbiausius ir juos pagal
svarbumg sunumeruoti nuo 1 iki 5.

I$ pateikty duomeny suvestinés lenteléje (zr.3 prieda) ir grafiko (pateiktas zemiau) matome,
kad moterys i savo svarbiausiy penkiy patiekaly sarasa itrauké desertus (77%), Saltus uzkandzius
(63%), sriubas (58%), antruosius patiekalus pagamintus i§ mésos (49%). Kaip rodo tyrimo
rezultatai, reCiausiai moterys uzsisako antruosius patiekalus pagamintus i§ kruopy ir kiauSiniy
(11%) ir paukstienos patiekalus (18%). Vyrai i savo svarbiausiy penkiy patiekaly sarasa itrauke
Saltus uzkandzius (74%), sriubas (65%), desertus (64%), alkoholinius gérimus (47%), karStus
uzkandzius (43%). Reciausiai vyrai uZsisako antruosius patiekalus pagamintus i§ kruopy ir

kiausiniy (17%) ir juros gérybes (19%)

DaZniausiai uZzsakomi patiekalai

Moterys

28 pav. Patiekaly pasirinkimas.
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Veiksniai jtakojantys maitinimo jmonés populiarumag

Norint jvertinti, kaip maitinimo jstaigos populiaruma jtakoja aplinka, valgiy ir gérimy kokybé,
kainos ir paslaugos santykis, aptarnavimo kokybé, prasyta apklausos dalyvius Siuos veiksnius
sunumeruoti pagal svarba. Apdorojus duomenis ir juos susisteminus apskai¢iuota, kad svarbiausias
veiksnys, kuris didina restorano, kavinés arba kitos maitinimo jmonés populiaruma yra aplinka.
Taip mano 45% visy tyrime dalyvavusiy motery ir 43% kaviniy lankytojai vyrai. Respondenty vyry
manymu antrasis pagal svarba veiksnys populiarumui didinti yra kainos ir paslaugos santykis. Taip
32% vyry. Moterims antrasis pagal svarbuma veiksnys yra maisto ir gérimy kokybé (26%)
Tre€iuoju veiksniu respondentai vyrai pasirinko maisto ir gérimy kokybe (22%). Moterys treciuoju
veiksniu pasirinko kainos ir paslaugos santyki (22%). Tiek vyrai, tiek moterys mano, kad maitinimo
imonés populiarumui maziausia itaka daro aptarnavimo kokybé.

17 lentelé

Maitinimo jmon¢ populiarinantys veiksniai

Eil.

Moterys Vyrai

Nr. Veiksniai Zm.sk. | Proc. | Zm. Proc.
1.1. | Aplinka 1 58 45% s3k1 43%
1.2. 2 15 12% 16 22%
1.3. 3 27 21% 11 15%
1.4. 4 27 21% 14 19%
2.1. Maisto ir gérimy kokybeé 1 33 26% 16 22%
2.2. 2 40 31% 23 32%
2.3. 3 30 23% 24 33%
2.4. 4 24 19% 9 13%
3.1. Kainos ir paslaugos santykis | 1 28 22% 23 32%
3.2. 2 28 22% 12 17%
3.3. 3 30 23% 14 19%
3.4. 4 41 32% 22 31%
4.1. Aptarnavimo kokybé 1 8 6% 2 3%

4.2. 2 43 34% 21 29%
4.3. 3 40 31% 22 31%
4.4. 4 35 27% 27 38%
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Maitinimo jmoniy problemos ir klienty liikesciai

Apibendrinus respondenty atsakymus apie tai su kokiomis problemomis ir kuriose maitinimo
imoneése jiems teko susidurti, paminétos visos Siame darbe tirtos maitinimo {staigos. Daugiausiai
priekaisty susilauke kaviné “VieSnage”. Apie Sios kavinés trikumus uzsimine 30% motery ir 25%
vyru. Pagrindinés jvardintos problemos yra nepatogios darbo valandos ir susisiekimas, suteiktos
paslaugos neatitiko likes¢iy, zema aptarnavimo kultiira, nepakankamai gera maisto kokybe, siauras
patiekaly asortimentas.

16% ir 17% atitinkamai motery ir vyry nurodé susidiirg¢ su problemomis kavingje “Du bokalai.
Pagrindiniai iSsakyti klienty priekaistai nepatogios darbo valandos ir susisiekimas, suteiktos
paslaugos neatitiko lukes¢iy, zema aptarnavimo kultiira, nepakankamai gera maisto kokybeé.

Trediojoje vietoje sutinkame restorang “Vilkmerge” (15% motery ir 13% vyry). Siai maitinimo
imonei priekaiStaujama, nes nepatogios darbo valandos ir susisiekimas, suteiktos paslaugos
neatitiko likesCiy, zema aptarnavimo kultiira, nepakankamai gera maisto kokybé¢, siauras patiekaly
asortimentas, aukstos kainos, garsi muzika, prasta védinimo sistema, neskoningas interjeras, vadovuy
kompetencijos stygius.

Maziausiai priekaiity susilauké restoranas “Big stone”. Siame restorane turéjes problemy
nurodé tik vienas respondentas vyras. Jo manymu restorane nepakankamai gera maisto kokybé.

“Kurény uzeigai” kavinei-moteliui priekaiStus pareiSké 6% motery ir 4% vyry. Vieningas

nusiskundimas tik dél nepatogiy darbo valandy ir susisiekimo.

18 lentele
Maitinimo jmonés nepatenkinusios vartotojy likesciy

Eil. Moterys Vyrai

Nr. | Maitinimo jmonés Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc.
"Barkalina" picerija 10 8% 6 8%
"Du bokalai" kaviné 20 16% 12 17%
"Greita" kaviné 5 4% 6 8%
"Kurény uzeiga" kaviné-motelis 8 6% 3 4%
"Optima 13" picerija (Kauno g.), 7 5% 6 8%
"Optima 13" picerija (Vilniaus
g)
Sporto ir sveikatingumo centro 5 4% 3 4%
kaviné
"Big stone" restoranas 0 0% 1 1%
"Vie$nagé" kaviné 38 18 30% 25%
"Vilkmergés" restoranas 19 15% 9 13%
Néra nusiskundimuy 16 13% 8 11%

Taip pat tyrimo dalyviai iSsaké savo liikesCius apie tai, ko jie tikisi atéj¢ i kaving ar restorana

smagiai praleisti laiko.
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Daugiausiai respondenty atsaké, jog geros savijautos ir smagiai praleisto laiko garantas yra
kokybiskas, sveikas maistas (85%), jauki aplinka (78%), malonus aptarnavimas (75%). Taip pat
klientams svarbus faktorius yra kainos prieinamumas (41%), gera, bet ne per garsi muzika (8%).
Nedidelé¢ dalis tyrime dalyvavusiu atsake, jog jiems svarbis faktoriai yra saugumas, gera nuotaika,
taikoma nuolaidy sistema, darbo laikas ir maitinimo istaigos vieta.

19 lentelé

Liikesciai atéjus | maitinimo jmong

Fil. | Lakeséiai Zm. sk. Proc.
Nr.
1. Maistas 170 85%
2. | Aptarnavimas 150 75%
3. Aplinka 155 78%
4. Muzika 16 8%
5. Saugumas 1 1%
6. Kaina 81 41%
7. Gera nuotaika 3 2%
8. Nuolaidy sistema 6 3%
9. Darbo laikas ir vieta 11 6%
Lakesciai

90% 85%

80% W Maistas

70% W Aptarnavimas

60% m Aplinka

50% W Muzika

40% H Saugumas

30% m Kaina

0,
20% W Gera nuotaika
10% .
® Nuolaidy sistema
0%
Darbo laikas ir vieta

29 pav. Likesciai atéjus | maitinimo jmong.

3.3. Restorany ir kaviniy darbuotojy jtaka vartotojy elgsenai tyrimas

Norint jvertinti maitinimo jmoniy vadovy nuomong ir iSnagrinéti maitinimo jmonése dirbanciy
asmeny bendryjuy praktiniy igiidziy vertinima (66 psl.), gebé&jimo vertinimo (67 psl.), asmeniniy
savybiy svarba ir butinuma (69 psl.), apklausta 10 (2 vyri ir 8 moterys) tokiy imoniy vadovy.
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Ivertinta, kad 40% tyrime dalyvavusiy Ukmergés miesto restorany, kaviniy ir kity maitinimo

imoniy vadovy amzius yra nuo 31 iki 40 mety, 40% - nuo 41 iki 50 m. 20% tyrime dalyvavusiy

minéty imoniy vadovy yra vyresni negu 50 mety.

20 lentelé
Maitinimo jmoniy vadovy amzZius
<21 m. 21-30 m. 31-40 m. 41-50 m > 50 m.
7Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. 7Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. 7Zm. sk. Proc.
0 0% 0 0% 4 40% 4 40% 2 20%

20% Siame tyrime dalyvavusiy respondenty vadovy iSsilavinimas yra aukStesnytsis. Likusi

dalis, 80%, nurodé¢ turintys aukstojo profesinio mokslo baigimo diplomus.

21 lentelé
Maitinimo jmoniy vadovy iSsilavinimas
Nebaigtas Vidurinis Profesinis Aukstesnysis Aukstasis Universitetinis
vidurinis profesinis
Zm. Proc. Zm. Proc. Zm. Proc. Zm. Proc. Zm. Proc. | Zm.sk. | Proc.
sk. sk. sk. sk. sk.
0 0% 0 0% 0 0% 2 20% 8 80% 0 0%

Vienas respondentas vadovas arba 10% visy Sios grupés respondenty nurodé¢ vadovaujantys

valstybinei maitinimo imonei. 90% maitinimo imoniy nuosavybés forma yra privati.

22 lentelé
Maitinimo jmonés nuosavybés forma
Valstybiné Privati
Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc.
1 10% 9 90%

Visi apklausti respondentai nurodé¢ dirba administracijoje. Ju vadovaujamose maitinimo

imonése dirba nuo 3 iki 5 darbuotoju.

23 lentelé
Darbo vieta maitinimo jmonéje
Administracijos atstovas Virtuvés darbuotojas Salés arba baro darbuotojas
Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc.
10 100% 0 0% 0 0%

Nors visi respondentai vadovai vienbalsiai atsaké, jog darbas jiems patinka, taciau tik 60% ju
mano, kad turi pakankamai profesiniy ziniy apie maitinimo paslaugy kokybe. 30% tyrime
dalyvavusiy maitinimo jmonéms vadovaujanciy zmoniy noréty pagilinti savas zinias maitinimo

paslaugy kokybés srityje, o 10% atsaki, jog nieckomet negalvojo, ar ju zinios yra pakankamos.
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24 lentelé

Profesinés Zinios apie maitinimo paslaugy kokybe

Taip Neuztenka Reikéty gilinti Zinias Nezinau, niekada apie tai
negalvojau
Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc.
6 60% 0 0% 3 30% 1 10%

Norint jvertinti, ar vyksta dialogas tarp vadovo ir lankytojo, kokiu biidu patenkinami vartotoju
poreikiai, klausimyne pateikti atitinkami klausimai. Apibendrinus rezultatus paaiskéjo, kad 40%
vadovy nuolat bendrauja su lankytojais, nes mano, kad tai yra tiesioginé maitinimo imonés vadovo
funkcija. 30% su lankytojais bendrauja tik retkarciais, 20% - labai retai, 10% - niekada. 90%
vadovy, norédami kuo geriau patenkinti vartotojy poreikius, iSklauso darbuotoju pasitlymus ir
operatyviai { juos reaguoja. 10% vadovy vartotojy liikkesCius stengiasi patenkinti nuolat

konsultuodamiesi su kitomis maitinimo imonémis. (Zr. 25 lentelg)

25 lentelé
Bendravimo su savo lankytojais skirstymas
Visada Retkarciais Labai retai Niekada
Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. 7Zm. sk. Proc. 7Zm. sk. Proc.
4 40% 3 30% 2 20% 1 10%
26 lentelé

Vartotojy liikes¢iy patenkinimo skirstymas

Isklausoma ir operatyviai reaguojama Priimami savi sprendimai, o kity

1 darbuotojy sitilymus nuomoné ignoruojama kitomis maitinimo imonémis

Nuolatinés konsultacijos su

Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. 7Zm. sk. Proc.

9 90% 0 0% 1 10%

Apzvelgus maitinimo imoniy darbuotojuy kaita 2007-2009 m. matoma, jog dazniausiai Siuo
laikotarpiu keitési virtuvés darbuotojai (70%). VisiSkai nekito administracijos kontingentas. Po 10%
27 lentele
Darbuotojy kaita 2007-2009 m

Adminis-tracijos Virtuvés darbuotojai | Salés aptarnaujantys | Baro aptarnaujantys Patalpy Svaros
atstovai darbuotojai darbuotojai prieziliros
darbuotojai
Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc.
0 0% 7 70% 1 10% 1 10% 1 10%

Maitinimo imoniy vadovai, iverting darbuotoju kompetencijas, mano, kad darbuotojams
labiausiai stinga profesiniy jgudziy (40%), teoriniy profesijos Ziniy (30%), praktinio pasirengimo

(20%), asmeniniy savybiy (10%).
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28 lentelé

Maitinimo jmoniy darbuotojy kompetencijy stygis

Teoriniy profesijos Ziniy Praktinio pasirengimo Profesiniy jgidziy Asmeniniy savybiy
Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc.
3 30% 2 20% 4 40% 1 10%

Darbuotojy kompetenciju nepakankamumas

&
=]
B

10%

Teoriniy Praktinio Profesiniy Asmeniniyy

profesijos Ziniy  pasirengimo jghdziy savybiy

B Kompetencijos, kuriy triksta

30 pav. Kokiy kompetenciju stinga maitinimo imoniy darbuotojams?

29 lentelé

Darbuotojy teorinio ir praktinio pasirengimo Ziniy vertinimas
Vertinimas Pilnai pakankamas Patenkinamas Nepakankamas

Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc. Zm. sk. Proc.
Teorinés
zinios 1 10% 9 90% 0 0%
Praktinis
pasirengimas 2 20% 7 70% 1 10%
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31 pav. Darbuotojy teorinio ir praktinio pasirengimo ziniy vertinimas.

Darbuotojy bendryjy praktiniy jgiidZiy vertinimas

Tyrime dalyvavusiy maitinimo imoniy vadovy manymu ju darbuotojai daugiausiai bendryjuy
praktiniy jgidziy turi dirbdami su darbo irankiais, mechanizmais, prietaisais ir kitomis
priemonémis. Siuos igiidzius, kaip pakankamus darbui, jvardijo 80% vadovy. 70% vadovy teigimu,
ju darbuotojai turi pakankamai ziniy, reikalingy dokumenty pildymui, 30% S§i igiidi vertina
patenkinamai. 60% mano, kad darbuotojai puikiai sugeba dirbti nuolat besikeiciancioje aplinkoje.
40% S$iuos igiidzius vertina patenkinamai. Taip pat 60% vadovy mano, kad darbuotoju saugaus
darbo reikalavimy zinios yra pakankamos, 30% - patenkinamos, 10% - nepakankamos darbui.

Prasciausiai vadovai vertina savo darbuotoju uzsienio kalby ir darbo kompiuteriu jgudzius.

30 lentele
Darbuotojy bendrieji praktiniai jgudZiai
Nereikalingi
Pakankami Nepakank- atliekant
darbui Patenkinami | mi darbui darba
) Bendrieji praktiniai jgidziai Zm. Proc. | Zm. | Proc. | Zm. | Pro | Zm. | Proc.
Eil.
sk. sk. sk. c. sk.
Nr.
Mok¢jimas dirbti nuolat besikeiciancioje
1 aplinkoje 6 60% 4 40% 0 0% 0 0%
2 Mok¢jimas organizuoti savo darba 5 50% 5 50% 0 0% 0 0%
3 Mokéjimas dirbti kompiuteriu 2 20% 8 80% 0 0% 0 0%
Uzsienio kalbos (kalby) mokéjimas 10
4 2 20% 6 60% 1 % 1 10%




Mokéjimas pildyti atitinkamus dokumentus

5 7 70% 3 30% 0 0% 0 0%
Saugaus darbo reikalavimy zinojimas ir 10
6 laikymasis 6 | 60% | 3 |30% | 1 | % | 0 | 0%

Mokéjimas dirbti su darbo jrankiais,
mechanizmais, prietaisais ir kitomis

7 priemonémis 8 0% 2 20% 0 0% 0 0%

Bendrieji praktiniai jgadziai

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Mokéjimas dirhti ~ Mokéjimas  Mokéjimas dirbti UZsienio kalbos Mokéjimas pildyti Saugaus darbo  Mokéjimas dirbti

nuolat organizuotisavo  kompiuteriu  (kalby) mokéjimas  atitinkamus reikalavimy  sudarbo jrankiais,
besikeitiantioje darba dokumentus Zinojimas ir mechanizmais,
aplinkoje laikymasis prietaisais ir
kitomis

priemonémis

W Pakankamidarbui  ®mPatenkinami ™ Nepakankamidarbui  ® Nereikalingi atliekant darba

32 pav. Darbuotojy bendrieji praktiniai jgtdziai.

Darbuotojy gebéjimy vertinimas

Ukmergés miesto maitinimo imoniy vadovai, vertindami savo darbuotoju gebé&jimus, geriausiai
tvertino darbuotojy organizacinius gebéjimus (80% - “pakankami darbui”), gebé¢jima dirbti
kolektyve (70% - “pakankami darbui”), bendravimo gebé&jimus (60% - “pakankami darbui”).

Vadovy manymu, ju darbuotojams labiausiai triiksta IT ir kompiuterinio rastingumo gebéjimy.
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31 lentelé

Darbuotojy gebéjimy vertinimas

Pakankami Patenkinami | Nepakankami Nereikalingi
darbui darbui atliekant darba
Geb¢jimai Zm. Proc. | Zm. | Proc. | Zm. Proc. Zm. Proc.
sk. sk. sk. sk.
Gebéjimas dirbti kolektyve
(komandoje) o o o o
7 70% 3 30% 0 0% 0 0%
Organizaciniai gebe_] imai 8 80% 1 10% 0 0% 1 10%
IT ir kompiuterinio rastingumo
béiimai
gebeyimal 30% | 6 | 60% | 1 | 10% 0 0%
Bendravimo gebejlmal 6 60% 4 40% 0 0% 0 0%
Gebé¢jimai isisavinti nauja technika ir
technologij
cenoiogla 5 50% | 4 | 40% | 1 10% 0 0%
Darbo tempas (gebéjimas spéti laiku
ir kokybiskai atlikti paskirtus darbus) 50% 5 50% 0 0% 0 0%
Kita (jrasykite) 0 0% | 0 | 0% | 0 0% 0 0%
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33 pav. Darbuotojy gebé¢jimy vertinimas.
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Darbuotojy asmeniniy savybiy vertinimas

Sio tyrimo metu maitinimo jmoniy vadovy praSyta jvertinti darbuotojuy asmenines savybes.

40% vadovy atsake, jog ju darbuotojy atsakingumas aukstai iSreikstas, 60% - iSreikstas. 50% mano,

kad darbuotojo savybé noras rimtai dirbti aukstai iSreiksta,

40% - iSreiksta, 10% - neiSreiksta.

Atitinkamai aktyvumas darbe 40% - aukstai iSreikSta, 60% - iSreikSta. DraugiSkumas kolektyve

10% - aukstai iSreikSta, 80% - iSreikSta, 10% - neiSreikSta. Pasitikéjimas savimi 40% - aukstai

iSreiksta, 50% - iSreiksta, 10% - neisreiksSta. Saziningumas 30% - aukstai iSreiksSta, 70% - iSreiksta.

Kirybiskumas 20% - aukstai iSreiksta, 20% - iSreiksta, 50% - neisreiksta,10% - visiskai neisreiksta.

Savarankiskumas 10% - aukstai iSreikSta, 50% - iSreikSta, 20% - neiSreiksta, 20% - visiSkai

neisreikSta. Doméjimasis darbu ir profesija 20% - aukstai iSreikSta, 60% - iSreikSta, 20% -

neisSreiksta. Tikslumas atliekant uzduotis 40% - aukstai iSreiksta, 60% iSreiksta.

32 lentelé
Darbuotojy asmeniniy savybiy vertinimas
Aukstai I8reikstos Neisreikstos Visiskai
Asmeninés savybés iSreikstos neisreikstos

Eil. . . . .

Nr. Zm. sk. | Proc. | Zm. sk. | Proc. | Zm. sk. | Proc. | Zm. sk. | Proc.
1. Atsakingumas 4 40% 6 60% 0 0% 0 0%
2. Noras rimtai dirbti 5 50% 4 40% 1 10% 0 0%
3 Aktyvumas darbe 4 40% 6 60% 0 0% 0 0%
4. Draugiskumas kolektyve 1 10% 8 80% 1 10% 0 0%
5 Pasitikéjimas savimi 4 40% 5 50% 1 10% 0 0%
6. Saziningumas 3 30% 7 70% 0 0% 0 0%
7. | KurybiSkumas 2 20% 2 20% 5 50% 1 10%
8. Savarankiskumas 1 10% 5 50% 2 20% 2 20%
9. Doméjimasis darbu ir profesija ) 20% 6 60% 2 20% 0 0%
10. | Tikslumas atliekant uzduotis 4 40% 6 60% 0 0% 0 0%
11. | Kita (jrasykite) 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
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34 pav. Darbuotojy asmeniniy savybiy vertinimas (1).

Detaliau panagrinéjus, kaip vadovai vertino darbuotojuy asmenines savybes, matoma, kad tokios
darbuotojy savybés kaip atsakingumas, aktyvumas darbe, saziningumas, tikslumas atliekant
uzduotis vadovy yra ivertinta geriausiai (aukstai iSreikstos + isreikstos). Po 10% vadovy nurod¢, jog
ju darbuotojy noras rimtai dirbti, draugiSkumas kolektyve, pasitikéjimas savimi yra neisreikstos kity
maitinimo imoniy tyrime dalyvave vadovai jvertino darbuotoju kurybiskuma, savarankiskuma ir

nora dométis darbu ir profesija.

Asmeninés savybés

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Atzakingumas  Norasrimtai Altyvumas  Draugiskumas  Pasitikéjimas  Saginingumas  Karybizkumas Savarankizkumzs Doméjimasis Tikslumas
dirbti darbe kolektyve savimi darbuir profesija  atliekant
uiduotis

M [Sreikstos (aukstai isreikstos + isreikstos) W Neisreikstos (neisreikstos+visiskai neisreikstos)

35 pav. Darbuotojy asmeniniy savybiy vertinimas (2).
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Maitinimo jmoniy darbuotojy jtaka vartotojy elgsenai

Visi tyrime dalyvave maitinimo imoniy vadovai mano, jog darbuotojai labai itakoja vartotoju
elgsena. Vadovai yra isitking, jog maitinimo jmonés lankytojams yra matyti tobulus jauny
darbuotojy praktinius jgtidzius bei kompetencijas, auksta maisto ruoSimo bei aptarnavimo kultiira.
Vadovai teigia, jog nuo darbuotojy bendryjy praktiniy igtdziy, geb&jimy, asmeniniy savybiy
priklauso imonés veiklos kokybés uztikrinimas. Darbuotojai sudaro pagrinda, kuris padeda
uztikrinti, kad lankytoju lukesciai bty patenkinti.

Galime teigti, kad pasitvirtino musy hipotezé, kad yra tiesioginis rySys tarp Ukmergés

restorany ir kaviniy teikiamy paslaugy ir vartotojo elgsenos, renkantis maitinimo paslaugas.

71



ISVADOS

Teorinés dalies iSvados:

o [Sanalizavus maitinimo imoniy paslaugy teorinius aspektus galima teigti, kad vartotojas yra
neatskiriama paslauguy kirimo, teikimo ir vartojimo, tai yra paslaugos, kaip proceso, dalis.
Paslaugos vartotojo vaidmuo paslaugy imongje yra savitas. Jis ne tik gauna paslauga ir naudojasi ja,
bet ir padeda kurti, teikti ir parduoti paslauga.

B Aptarus vartotojo elgsenos teorinius aspektus galima apibendrinant teigti, kad

 vartotoju elgsena- tai procesas, kurio metu, vartotojas yra susijes su paslaugos isigijimu bei
naudojimu, apimantis poelgius pacioje pradzioje - nuo problemos paslaugos isigijimo, iki reakcijos
jau isigyta ir vartojama paslauga.

« taikant vartotojuy elgsenos modelius (pirkéjo ,,juodosios dézés*, pagal H.W.Berkmana, sprendimo
priemimo modelis.) galima teigti, kad vartotoju elgsena formuojasi veikiant sociokultiiriniy,
demografiniy veiksniy, kuriy itaka priklauso nuo asmens, grupés, socialinés aplinkos.

 vartotoju tipy analizé, padeda numatyti vartotoju elgesi sprendimo pirkti priémimo procese.
Vartotojo pazinimas, ju elgesio supratimas biitinas, kad vartotojai sulaukty tinkamo aptarnavimo,
paslaugy teikimo.

o Vartotoju elgsenai didelg itaka daro tam tikri veiksniai: iSoriniai (kultiira, visuomenés klas¢,
itakos grupe, $eima) ir vidiniai (poreikis, suvokimas, patirtis, nuomon¢). Siy veiksniy pagalba
galime suprasti kliento svarstyma pasinaudoti maitinimo imonés paslaugomis, kas ji veikia, ka jis
svarsto pirkti, kaip jis elgiasi tam tikromis salygomis.

o Empirinés dalies i§vados:

» Apibendrinus informacija apie respondenty lyti, amziy, iSsilavinima, gyvenamaja vieta, uzimtuma,
Seimyning padéti, vaiky skaiCiy ir pajamas galima teigti, kad vidutinio tyrimo dalyvio amzius yra iki
30 mety. Jis yra baiggs aukstaja mokykla, gyvena Ukmergés mieste. Vidutinio statistinio
respondento tipo medelis, klausimyno pildymo metu turéjo nuolatini darba ir dirbo tarnautoju. Taip
pat galima teigti, kad vidutinis respondentas yra susituokes ir turi vaiky. Pajamos per ménes; siekia
iki 2000 Lt.

 Dazniausiai kavinés arba restorano pasirinkima lemia maloni aplinka, maitinimo paslaugu kokybé,
patogus darbo laikas. Maziausiai pasirinkima jtakoja reklama ir taikomos nuolaidos.

Maitinimo jmonés pasirinkima lemia draugy rekomendacijos ir patogi imonés vieta (Salia
respondento namy arba darbovietés). Maziausiai pasirinkimui reik§més turi reklama spaudoje.
Dazniausiai | maitinimo imones respondentai uzsuka norédami praleisti laisvalaiki arba papietauti.

Svarbiausias veiksnys, kuris didina restorano, kavinés arba kitos maitinimo jmonés populiaruma yra
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aplinka. Geros savijautos ir smagiai praleisto laiko garantas yra kokybiskas, sveikas maistas, jauki
aplinka, malonus aptarnavima.

Hipotezeé pasitvirtino, kad Ukmergés restorany ir kaviniy lankytojai renkasi maitinimo jmone dél
geros teikiamy paslaugy kokybés.

e [vertinus vadovy nuomong apie darbuotojy itaka vartotoju elgsenai, nustatyta, kad nuo darbuotojuy
bendryjy praktiniy igiidziy, gebéjimy, asmeniniy savybiy priklauso imonés veiklos kokybés
uztikrinimas. Darbuotojai sudaro pagrinda, kuris padeda uztikrinti, kad lankytoju lukesciai biity
patenkinti.

Galime teigti, kad pasitvirtino miisy hipotezé, kad yra tiesioginis rysys tarp Ukmergés restorany ir

kaviniy teikiamy paslaugy ir vartotojo elgsenos, renkantis maitinimo paslaugas.
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REKOMENDACIJOS

Remiantis tyrimo rezultatais galime teikti tokias rekomendacijas visiems restoranams ir kavinéms:
e gerinti maitinimo paslaugu kokybe,

» siekti sudaryti malonig atmosfera maitinimo jmonése,

« tobulinti kainy sistemos lankstuma,

e kurti ir teikti papildomas paslaugas,

« nuolat informuoti visuomeng apie maitinimo paslaugy naujoves,

« suteikti galimybe maitinimo imoniy darbuotojams nuolat kelti kvalifikacija Sioje srityje.
Rekomendacijos konkretiems restoranams ir kavinéms:

* ,,Barkalina® picerija. Derinti (sumazinti) patiekaly kainas atsizvelgiant | konkurentines
maitinimo imones, praple¢iant lankytoju rata, o pateikus patrauklius pasitilymus- iSlaikyti juos.

e ,,Du bokalai“ kaviné. Didesni démesi skirti papildomui paslaugy kiirimui, jas reklamuoti, bei
teikti iSsamesng ir tikslesng informacija apie jas. Derinti (padidinti) patiekaly kainas atsizvelgiant {
konkurentines maitinimo imones, tinkamui lankytojy kontingentui pritraukti.

» ,,Greita* kaviné. Atkreipti démesj | maitinimo jmongs interjera, jaukuma ir numatyti priemones
jiems pagerinti (labai mazai viety 28).Ilginti darbo valandas ir dirbti iSeiginémis dienomis. Praplésti
meniu jvairesniais patiekalais, pradéti prekiauti alkoholiniais gérimais. (Nedaug lankosi lankytojy-
vyru)

e, Kurény uzeiga*“ kaviné-motelis. Derinti (sumazinti) kainas atsizvelgiant { konkurentines
maitinimo {mones, praplésti lankytojuy rata, o teikiant patrauklius pasitlymus- i§laikyti juos. [ meniu
itraukti vegetarisky patiekaly. Isteigti vaiky zaidimo kampelius, biliardines.

* ,,Optima 13 picerija (Kauno gatvéje). Gerinti bendravima su klientais kas leisty imonei gauti
reikalinga informacija apie patj vartotoja,o tai padéty suprasti jo likesc¢ius ir norus.

¢ ,,Optima 13“ picerija (Vilniaus gatvéje). Patraukliais pasitilymais pritraukti lankytojus.
Aiskintis klienty praradimo priezastis, greitai ir efektyviai reaguoti i skundus.

e Sporto ir sveikatingumo centro kaviné. [vairiais btidais kelti prestiza vartotoju akyse, kovojant
del kiekvieno kliento. Nuolatos informuoti klientus apie patiekaly ir paslaugy naujuma ir
kokybiskuma. [ meniu itraukti vegetarisky patiekaly. (Nedaug lankosi motery)

* Viesbucio ,,Big stone* restoranas. Nuolatinis siekimas maitinimo jmonés paslaugy aukstesniy
rezultaty tai - ieSkojimas galimybiy pasitlyti klientams kazka naujo ir daug daugiau, nei jie
pageidauja. Nuolat informuoti visuomeng apie paslaugy naujoves.

 ,,VieSnagé“ kaviné. Daugiau investuoti { naujo maitinimo jmongs jvaizdzio kiirima, tobulinant ir
kontroliuojant nuolatos reklamos veikla. Taip elgiantis bus imanoma pritraukti daugiau maitinimo

imoniy lankytojy, kurie pagerins maitinimo imon¢s rezultatus ir padidins imonés pelna. Tenkinant
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vartotojy poreikius, gerés maitinimo paslaugy kokybé, bus sudaryta maloni atmosfera bei tobula
kainy sistema. Suteikti galimybg darbuotojams kelti kvalifikacija.

¢ ,,Vilkmergés“ restoranas. Dauguma Ukmergés maitinimo imoniy susiduria su klienty
sudominimo, pritraukimo ir i§laikymo problema. Tai nuolaidy korteliy sistemos ivedimas, jos
didinty patiekaly pardavima, skatinty klienty sugrizima.

Nuolatos kontroliuoti darbuotojy bendravima su klientais bei suteikti galimybg darbuotojams kelti
kvalifikacija Sioje srityje. Plésti meniu jvairiais patiekalais. Ilginti darbo valandas ir dirbti
iSeiginémis dienomis. Didesni démes;j skirti papildomui paslaugy kiirimui, jas reklamuoti, bei teikti

iSsamesng ir tikslesng informacija apie jas.
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PRIEDAI

1 priedas

Maitinimo jmonés (restorano) apibiidinimas

Eil.Nr.

Autoriaus pavardé

Apibudinimas

Buttle F.(1997)

Maitinimo paslaugy produktas suteikiantis tam tikra nauda (troskulio ir

alkio numalSinimas).

Dvilevi¢iené D.(1997)

Restorane ("rest" (angl.k), reiSkia ramybe ir poilsi) pietavimas ar
apsilankymas, priskiriamas prie paslaugy, kurios ne tik malSina alkj,
paivairina maista, teikia tam tikra malonuma. Sukuriama lankytojui

maloni aplinka, kurioje jis gali pabendrauti ir pailséti.

Jonikiené M.(2003)

Tai maitinimo jmoné, kurioje lankytojams siilomas gausus patiekaly,
gérimy, konditerijos gaminiy asortimentas, sudaromos salygos pailséti
ir pramogauti. Restoranai i§ kity maitinimo imoniy tipy iSsiskiria
aukSto meninio lygio interjeru ir reklama, geresniu materialiniu ir
techniniu apriipinimu, klasikinémis lankytoju aptarnavimo formomis,
realizuojamos  produkcijos asortimentu. Klientams sudaromos

komfortabilios salygos valgyti, kulttiringai ilsétis ir pramogauti.

Krymskaja B.A., BalaSov V.
V.(1986)

Tai vieSojo maitinimo komfortabili imoné, kuri sitilo vartotojams platy
asortimenta patiekaly, gérimy, sudétingo paruoSimo reikalaujanciy
kulinarijos ir konditerijos gaminiy, tarp ju yra ir firminiai bei
uzsakomieji patiekalai. Valgymas restorane paprastai derinamas su

poilsiu ir pramogomis.

Lawson F. (1995)

Tai yra istaiga, kur galima uzkasti ar pavalgyti bei atsigaivinti. Si
istaiga apima jvairias patalpas nuo komerciniy istaigy, valdomy pelnui

gauti, iki visuomeniniy ir geroves paslaugy.

Lietuviy enciklopedija (1961)

Restoranas - tai valgykla, Europoje paprastai su alkoholiniais gérimais,
muzika ir mazosios scenos programa. Lietuvoje restorany ir aliniy

savininkai buvo susibiir¢ i draugija, iregistruota 1921 XI 5.

Lietuviskoji tarybiné

enciklopedija. (1982)

Tai visuomeniné maitinimo jmoné, iStaigingesné, aukStesnés
kategorijos negu valgykla. Restorane patiekiami {vairesni platesnio

asortimento kulinarijos ir konditerijos patiekalai, gérimai.

Sestakauskiené O. (1996)

Tai imoné, kurioje gaminamas ir realizuojamas platus geros kokybés,
daznai sudétingos technologijos kulinariniy bei konditeriniu gaminiy
asortimentas. Cia ruoSiami porcijiniai, uZzsakomieji bei firminiai

patiekalai ir gérimai.

80




9. Slekiené D.(1996)

Tai jmoné skirta ne vien lankytojui pavalgyti, bet ir pailséti. Lankytojui
pateikiamas platus Salty uzkandziy, karSty uzkandziy, antryju patiekaly,

desertiniy patiekaly, taip pat jvairiy gérimy asortimentas.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis $iais autoriais Buttle F.(1997), Dvilevi¢iené D.(1997), Jonikiené M.(2003),
Krymskaja B.A., Balasov V. V.(1986), Lawson F. (1995), Lietuviy enciklopedija (1961), Lietuviskoji tarybiné
enciklopedija. (1982), Sestakauskiené O. (1996), Slekiené D.(1996).
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2 priedas

Vartotojy elgsenos apibrézimai

Eil.Nr. Autorius Apibrézimas

I. A. Bakanauskas (2006) Tai individy veikla, susijusi su vartojimu. Ji tiria priezastis ir pastangas,
skatinancias vartotojus pasirinkti isigyti, vartoti ir paSalinti gaminj ar

paslauga, siekiant patenkinti asmeninius poreikius ir norus.

2. E. N. Berkowitz ir kt. (1992) Tai asmens veiksmai, susij¢ su psichologiniais ir socialiniais veiksniais,

kurie turi jtakos perkant ir naudojant produktus

3. J. F. Engel ir kt. (1990) Apima ne tik pati veiksma, t.y. pirkima, bet ir mentalinius veiksmus,
kurie néra tiesiogiai matomi. Vartotojy elgsenai priklauso psichologiniai
veiksniai (néra pastebimi) ir fiziniai veiksniai (vartojimas yra pastebimas

reiskinys).

4, P. Kotler ir kt. (2003) Tai galutiniy vartotoju — asmeny, namy tkiy elgsena perkant prekes bei

paslaugas asmeniniam vartojimui.

5. J. Mowen (1987) Tai Zmoniy, siekianCiy patenkinti savo norus ir poreikius, veiksmai
perkant ir naudojant prekes bei paslaugas. Vartotojy elgesys — tai individo
veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu bei naudojimu ir apimantys poelgius
nuo problemos, kuri gali kilti preke isigyjant, atsiradimo iki reakcijos i

jau isigyta ir vartojama prekg.

6. M. Solomonas (1999) Tai procesai, kai individai ar ju grupés renkasi, perka, naudoja ar
disponuoja produktais, paslaugomis, idé¢jomis ar patirtimis tam, kad

patenkinty savo poreikius.

7. J.Stankeviciené (2004 ) Tai nauja mokslo Saka ir jos vystymosi procesas yra jautrus

ivairiapusiskam poveikiui

8. R. Urbanskieng¢, B. Clottey, J. Tai zmogaus veikla, isigyjant, vartojant produkta, paslauga, apimanti
Jakstys (2000) sprendimy priémimo procesus, kurie atliekami iki pirkimy ir po ju. Sie
autoriai teigia, kad marketingo planavimas ir strategija turi biiti paremta
geru pazinimu ir supratimu vartotojy, ypac ty, kurie sudaro pagrinding

tiksling rinkos dalj.

9. R. Virvilaité (1999) Tai individo veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu bei vartojimu ir
apimantys jo poelgius nuo problemos, kuria gali iSsprgsti prekeés

isigijimas, atsiradimo iki reakcijos { jau isigyta ir vartojama prekg.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis iais autoriais A. Bakanausku (2006), E. N. Berkowitz ir kt. (1992),
J. F. Engel ir kt. (1990), P. Kotler ir kt. (2003), J. Mowen (1987), M. Solomonas (1999), Stankeviciené (2004 ), R.
Urbanskiené, B. Clottey, J. Jakstys (2000), R. Virvilaité (1999)
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Patiekaly pasirinkimas

3 priedas

Moterys v Vyrai Moterys Vyrai
Eil. Meniu Vertinimo 5 /m.
Nr. plinktai balas Zm. sk. Proc. sk. Proc. Proc. Proc.
1.1. Salti
uzkandziai 1 27 21% 20 28%
1.2. ) 13 10% 7 10%
1.3. 3 14 11% 10 | 14%
1.4. 4 11 9% 10%
L5. 5 15 12% 13% 63% 74%
2.1. Sriuba 1 26 20% 16 | 22%
2.2. 2 21 16% 14 | 19%
23. 3 9 7% 8 | 11%
24. 4 14 11% 5 7%
2.5. 5 4 3% 4 6% 58% 65%
3.1. Karsti
uzkandziai 1 19 15% 4 6%
3.2. 2 15 12% 9 13%
3.3. 3 13 10% 7 10%
34. 4 7 5% 5 7%
3.5. 5 4% 6 8% 46% 43%
4.1. Zuvis 1 6 5% 3 4%
4.2. 2 12 9% 4 6%
4.3. 3 9 7% 12 | 17%
4.4. 4 10 8% 3 4%
4.5. 5 8 6% 2 3% 35% 33%
5.1. Jiros
gérybés 1 3 2% 3 4%
S.1. 2 12 9% 4 6%
5.2. 3 5% 1 1%
5.3. 4 3% 4 6%
54 5 4% 2 3% 24% 19%
6.1. Mésa 1 22 17% 4 6%
6.2. 2 14 11% 5 7%
6.3. 3 6% 10 | 14%
6.4. 4 9 7% 7 10%
6.5. 5 10 8% 3 4% 49% 40%
7.1. Paukitiena 1 1 1% 2 3%
7.2. 2 5 4% 2 3%
7.3. 3 7 5% 5 7%
74. 4 9 7% 7 10%
7.5. 5 1 1% 3 4% 18% 26%
8.1. DarZovés 1 5 4% 3 4%
8.2. 2 8 6% 4 6%
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8.3.

3 19 15% 3 4%
8.4. 4 16 13% 10 | 14%
8.5. 5 7 5% 6 8% 43% 36%
9.1. Kruopu ir kiauSiniuy
patickalai 1 0 0% 1 1%
9.2. 2 3 2% 2 3%
9.3. 3 2 2% 2 3%
9.4. 4 8 6% 4 6%
9.5. 5 1 1% 3 4% 11% 17%
10.1. Pieniski ir miltiniai
patiekalai 1 9 7% 5 7%
10.2. 2 9 7% 8 11%
10.3. 3 6 5% 4 6%
10.4. 4 4 3% 1 1%
10.5. 5 4 3% 2 3% 25% 28%
111, Desertai 1 4 3% 6 8%
11.2. 2 11 9% 7 10%
11.3. 3 26 20% 8 11%
11.4. 4 24 19% 7 10%
11.5. 5 33 26% 18 | 25% 77% 64%
12.1. | Alkoholiniai gérimai 1 6 5% 6 8%
12.2. 2 5 4% 5 7%
12.3. 3 2% 3%
12.4. 4 5% 10 | 14%
12.5. 5 25 20% 11| 15% 34% 47%
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4 priedas
Anketos pavyzdys

| Ukmergés miesto restorany ir |
kaviniy besilankanciy klienty
apklausa

Siauliy universiteto Socialiniy moksly fakulteto Vadybos specialybés magistranté atlieka tyrima apie
Ukmergés miesto restorany ir kaviniy paslaugy vartotojy elgsena. Jiisy, kaip lankytojo nuomoné yra
labai svarbi. Kvie¢iu Jus, kaip eksperta, dalyvauti mano parengtoje apklausoje.

Anketoje pateikti klausimai su galimais atsakymais | juos. Jums tinkamo atsakymo numerj pazymékite

langelyje kryziuku [X. Jeigu nenurodyta kitaip, rinkités tik viena atsakymo variantg. Yra klausimy, | kuriuos

atsakymus reikia parasyti patiems. PraSytume, i§samiai atsakyti i visus pateiktus klausimus. Anketa
anoniminé. Bus analizuojami tik apibendrinti apklausos duomenys, todél garantuojamas ju
konfidencialumas.

Siai anketai uZpildyti Jas sugaiSite 4 - 6 minutes.
1. Lytis

1.00 - Moteris

2.00 - Vyras

2. Jusy amzZius

1.0 Iki 20 mety

2.0 21-30 mety

3.0 31-40 mety

4.00 41-50 mety

5.0 Virs 50 mety

3. Gyvenamoji vieta

1.0 - Ukmergés miestas

2.0 - Ukmergés rajonas

3.00 - Kita (jrasykite miesta ar TaJON@).........cceerveereeiereerreeeesreesseeeesseesseessesseessesssesseessenns
4. Kur jiisy Seima gyvena

1.0 - Name ( nuosavame)

2.0 - Name (nuoma)

3.00 - Bute (nuosavame)

4.0 - Bute (nuoma)

5. Padétis visuomenéje

1.00 - Moksleivis

2.0 - Studentas

3.0 - Bedarbis

4.0 - Darbininkas

5.00 - Tarnautojas

6.0 - Vadybininkas

7.0 - Vadovas (savininkas)

6. Jusy iSsilavinimas

1.0 - Nebaigtas vidurinis

2.0 - Vidurinis

3.0 - Profesinis

4.0 - Aukstesnysis

5.00 - Aukstasis profesinis

6.0 - Universitetinis

7. Jiisy pajamos
1.00 - Tki 1000 Lt
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2.0 -1001-2000 Lt

3.0 - 2001-3000 Lt

4.0 - Virs§ 3000 Lt

8. Seimyniné padétis

1.0 - Istekéjusi (vedes)

2.0 - Naslé (naslys)

3.00 - Netekéjusi ( nevedes)

4.0 - I8siskyrusi (i$siskyres)

5.00 - Gyvenate kartu nesusituoke
9. Ar turite vaiky?

1. 0O - Taip

2.0-Ne

10. Jei taip, tai kiek turite vaiky?
1.0O0-0

B
ooo
W N =

5.0 - 4 ir daugiau

Jius padirbéjote Sauniai, dar padirbékite iki galo!

11. Ukmergés miesto maitinimo jmoné, kurioje dazniausiai jus lankotés:
1.00 - ,,Barkalina“ picerija

2.0 - ,,Du bokalai““ kaviné

3.00 - ,,Greita“ kaviné

4.0 - , Kurény uzeiga“ kaviné-motelis

5.00 - ,,Optima 13“ picerija (Kauno gatvéje)

6.00 - ,,Optima 13 picerija (Vilniaus gatvéje)

7.00 - Sporto ir sveikatingumo centro kaviné

8.0 - Viesbucio ,,Big stone* restoranas

9.00 - ,,Viesnagé™ kaviné

10.0 - ,,Vilkmergés* restoranas

12. Kodél renkatés Sia maitinimo jmone (gali biiti ne daugiau kaip 3 atsakymai)?
1.0 - Gera teikiamy maitinimo paslaugy kokybé

2.00 - Didelé reklamos jtaka (spauda, internetas)

3.0 - Geras maitinimo jmonés vardas bei jvaizdis

4.0 - Kity asmeny rekomendacijos (draugai, pazistami)

5.00 - Maloni aplinka

6.0 - Patogus darbo laikas

7.00 - Patogi vieta (aréiausiai namy ar darbovietés)

8.0- Patickaly asortimento jvairoveé

9.0- Prieinamos patiekaly kainos

10.0- Profesionalus aptarnavimas

11.0 - Taikomos nuolaidos

12.00 - Kita (ira8ykite) ....cccvevveerieeierieeieeiesieeieeeans

13. Ar ilgai galvojote prie§ pasirinkdami Sias maitinimo jmonés paslaugas?
1.00 - Greitai apsisprendziau

2.0 - Vidutiniskai

3.00 - Tigai dvejojau

14. Kiek karty per savaite¢ apsilankote maitinimo jmonéje?
1.O-1ar2
20-3ar4
3.0-5ar6
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4.0-7

15. IS ko suZinojote apie Jiisy pasirinkta maitinimo jmone?

1.00 - I§ draugy, pazistamy

2.0 - I8 reklamos spaudoje

3.0 - Radau informacija internete

4.0 - Netoli namy

5.00 - Kita (IraSYKIte)...eeveeeerrieiieiesieereeiesieeieesee e eeeeeeesseennas

16. Jus einate | maitinimo jmoneg:

1.0 - Pusryc¢iauti (gera fiziné forma/sveikata)

2.0 - Pietauti (laiko taupymas/komfortas)

3.00 - Vakarieniauti (malonumas/pasitenkinimas)

4.0 - Tai mano laisvalaikio leidimas

5.0 - Nuolatos palaikau draugams kompanija

17. Maitinimo jmonéje daZniausiai uZsisakote Siuos patiekalus:

Pazymekite skai¢iumi nuo 1 iki 5 eilés tvarka nuo svarbiausio iki visai nesvarbaus.
1.0 - Salti uzkandZiai

2.00 - Sriuba

3.0 - Karsti uzkandziai

4.0 - Antrieji patiekalai (zuvis)

5.00 - Antrieji patickalai (jiros gérybés)

6.0 - Antrieji patiekalai (mésa)

7.00 - Antrieji patiekalai (naminiai ar laukiniai pauksciai)

8.0 - Antrieji patiekalai (darzovés)

9.0 - Antrieji patiekalai (kruopos, kiausiniai)

10.0 - Antrieji patiekalai (pieniski, miltiniai)

11.0 - Desertai

12.00 - Alkoholiniai gérimai

18. Kaip Jums atrodo, ar svarbiis Sie veiksniai, maitinimo jmonés populiarumui?
Pazymekite skai¢iumi nuo 1 iki 4, eilés tvarka nuo svarbiausio iki visai nesvarbaus.
1.00 - Aplinka

2.00 - Valgiy ir gérimy kokybé

3.0 - Kainos ir paslaugos santykis

4.00 - Aptarnavimo kokybé

19. Su kokiomis problemomis buvote susidiire, uzsuke | maitinimo jmoneg?
[rasSykite maitinimo jmonés pavadinima ( i§ jau minéty anketoje, klausimas nr.11)
1.0 - Nepatogios darbo valandos ir susisiekimas

2.0 - Suteiktos maitinimo paslaugos neatitiko laukiamy lakes¢iu

3.0 - Gana zema aptarnavimo kulttra

4.0 - Nepakankamai gera maisto kokybé

5.00 - Siauras maitinimo jmonés patiekaly asortimentas

5.00 - Nepagristai aukstos patiekaly kainos

6.0 - Per garsi muzika

7.0 - Prasta védinimo sistema

8.0 - Restorany interjero originalumo suderintumo trikumas

9.0 - Nepakankama vadovy kompetencija ir Zinios vadovaujant restoranams

LOUED = KA oottt

20. Jus atéjote | maitinimo jmong, norite pavakarieniauti ir pabiiti malonioje aplinkoje,
atitrukti nuo kasdieninés rutinos.

Kaip Juas manote, kokie maitinimo jmonéje yra patys svarbiausi 3 dalykai, kurie patenkinty
Jiusy lukes¢ius:(pabandykite iSvardinti juos)



Dékoju uz Jusy kantrybe ir sugaista laikg !
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5 priedas
Anketos pavyzdys

| Ukmergés miesto restorany ir
kaviniy verslo (darbdaviy)
apklausa

Siauliy universiteto Socialiniy moksly fakulteto Vadybos specialybés magistranté atlieka tyrima apie
Ukmergés miesto restorany ir kaviniy paslaugy vartotojy elgsena. Sios anketos pagalba norétiau
suzinoti maitinimo jmoniy verslo (darbdaviy) atstovy nuomone. Taip pat noréciau detaliai iSanalizuoti
pas jus dirban¢iy asmeny bendruosius jgiidZius, gebéjimus, asmenines savybes.

Kvieciu Jus, kaip eksperta, dalyvauti Sioje apklausoje.

Anketoje pateikti klausimai su galimais atsakymais i juos. Jums tinkamo atsakymo numerj pazymékite

langelyje kryziuku [X. Jei tokio atsakymo varianto néra, ji paraSykite. Jeigu nenurodyta kitaip
rinkités tik vieng atsakymo varianta. Yra klausimuy, i kuriuos atsakymus reikia parasyti patiems.
ISsamiai atsakykite | visus pateiktus klausimus. Anketa anoniminé. Bus analizuojami tik
apibendrinti apklausos duomenys, todél garantuojamas juy konfidencialumas.

Dékoju uz pagalbq.

1. Lytis
1.00 - Moteris
2.0 - Vyras

2. Jusy amZius
1.0 Tki 20 mety
2.0 21-30 mety
3.0 31-40 mety
4.00 41-50 mety
5.0 Virs 50 mety

3. Jusy iSsilavinimas

1. O - Vidurinis

2. O - Nebaigtas vidurinis
3. 0O - Spec. vidurinis

4. O - AukStesnysis

5. 0O - Aukstasis profesinis
6. O - Universitetinis

=

. Imonés nuosavybés forma
. O - Valstybiné
. O - Privati

N —

. Jusy darbas maitinimo jmonéje:

. O - Administracijos atstovas

. O - Virtuvés darbuotojas

. O - Salés ar baro aptarnaujantis darbuotojas
. O - Kita (jrasykite)

B WN — W

. Ar Jums patinka Juasy darbas?
. O - Taip

—
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N W N

<3

B W N — o

B W=\

10. Kokiu budu Jis, kaip vadovas stengiatés patenkinti vartotojy poreikius?

.O-Ne
. O - Apie tai negalvoju
. O - Ne visada patinka

. Ar bendraujate su savo imonés lankytojais?
. O - Tai darau nuolat, nes tai yra pagrindiné mano darbo funkcija
. O - Retkarciais
. O - Labai retai
. O - Visiskai nebendrauju

. Ar Jums uZtenka profesiniy Ziniy apie maitinimo paslaugy teikima?
. O - Taip

. O - Neuztenka
. O - Reikéty gilinti zinias $ioje srityje

. O - Nezinau, nickada apie tai negalvojau

1. O - I8klausau darbuotojy pasitilymus ir operatyviai i juos reaguoju
2. O - Priimu tik savo sprendimus, o i kity nuomong neatsizvelgiu
3. O - Nuolatinés konsultacijos su kitomis maitinimo jmonémis

4. O - Kita (jrasykite)

11. Ar domina kity konkurentiniy maitinimo jmoniy veikla?
1. O- Taip
2.0-Ne

. Dirbanciyjy darbuotojy skaicius, maitinimo jmonéje, apklausos metu

12. Kokios specialybés dazniausiai keitési darbuotojy kontingentas per 2007-2009 metus?

1. O - Administracijos atstovai

2. 0O - Virtuvés darbuotojai

3. O - Salés aptarnaujantys darbuotojai
4. O - Baro aptarnaujantys darbuotojai

5. O - Patalpy $varos priezitiros darbuotojai

6. O - Kita (jrasykite)

13. Ko, Jisy nuomone, maitinimo jmonéje dirbantiems asmenims labiausiai stinga?

1. O - Teoriniy profesijos Ziniy

2. 0O - Praktinio pasirengimo
3. O - Profesiniy jgadziy
4. O - Asmeniniy savybiy (aktyvumo, saziningumo, savarankiskumo ir kt.)

5. O - Kita (jrasykite)

14. Ivertinkite Jiisy jmonés, darbuotoju teorines ir praktines pasirengimo Zinias.

Eil. Vertinimas Pilnai Patenkinamos Nepakankamos
Nr. pakankamos

1. Teorinés Zinios

2. Praktinis pasirengimas

15. Ivertinkite asmeny, dirbanc¢iy Jiisy jmonéje, turimus bendruosius praktinius jgidZius,

gebéjimus ir asmenines savybes.
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Eil. | Bendrieji praktiniai jgidZiai Pakankami | Patenkinami | Nepakankami | Nereikalingi
darbui darbui atliekant
Nr. darbq
1. | Mokéjimas dirbti nuolat
besikeiciancioje aplinkoje
2. | Mokéjimas organizuoti savo
darba
3. | Mokéjimas dirbti kompiuteriu
4. | Uzsienio kalbos (kalby)
mokéjimas
5. | Mokéjimas pildyti atitinkamus
dokumentus
6. | Saugaus darbo reikalavimy
zinojimas ir laikymasis
7. | Mokéjimas dirbti su darbo
irankiais, mechanizmais,
prietaisais ir kitomis
priemonémis
8. | Kita (jraSykite)
Gebéjimai Pakankami | Patenkinami | Nepakankami | Nereikalingi
darbui darbui atliekant
darbq
9. | Gebg¢jimas dirbti kolektyve
(komandoje)
10. | Organizaciniai gebéjimai
11. | IT ir kompiuterinio rastingumo
geb¢jimai
12. | Bendravimo gebéjimai
13. | Gebg¢jimai isisavinti nauja
technika ir technologija
14. | Darbo tempas (geb¢jimas spéti
laiku ir kokybiskai atlikti
paskirtus darbus)
15. | Kita (irasykite)
Asmeninés savybés Aukstai ISreikstos Neisreikstos VisiSkai
iSreikstos neisreikStos
16. | Atsakingumas
17. | Noras rimtai dirbti
18. | Aktyvumas darbe
19. | Draugiskumas kolektyve
20. | Pasitik¢jimas savimi
21. | Saziningumas
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22. | Kirybiskumas

23. | SavarankiSkumas

24. | Doméjimasis darbu ir profesija

25. | Tikslumas atliekant uzduotis

26. | Kita (irasykite)

16. Kaip Jiis manote, ar teikiamy paslaugy vartotojy elgseng jtakoja dirbantys Zmonés
imonéje?
Atsakyma apibiidinkite keliais sakiniais.

Dékojame uz atsakymus!
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