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SANTRAUKA

Audroné¢ Indriulyte
Vartotojy elgsena renkantis aprangos parduotuve (UAB ""New Yorker Lietuva' atvejis).

Magistro darbas.

Magistro darbe nagrin¢jamos vartotojy elgsenos ypatybés. Darbe iSanalizuota ir susisteminta
ivairiy Lietuvos ir uzsienio autoriy publikuota medziaga, susijusi su vartotojy elgsena, analizuojami
veiksniai, jtakojantys ir nulemiantys vienokia ar kitokia vartotojy elgsena priimant sprendima pirkti.

Praktin¢je dalyje yra pateikiami UAB ,New Yorker Lietuva® vartotoju elgsenos tyrimy
apibendrinimai bei iSskiriamos pagrindinés tendencijos, apsprendziancios ju elgsenos ypatumus.
Tyrimas buvo atliekamas siekiant i$siaisSkinti, kokie yra vartotoju pirkimo jprociai, ar vartotojo
sprendimui pirkti turi itakos iSoriniai ir vidiniai veiksniai. Patvirtinama autoriaus suformuluota
mokslinio tyrimo hipotezé, kad vartotojy elgsena priimant sprendima dél aprangos parduotuveés

pasirinkimo apsprendzia teikiamy prekiy kaina ir vartotojy amzius.

SUMMARY

Audrone Indriulyte

Research of consumer behaviour, choosing a clothing store ( UAB "New Yorker Lithuania"
case)

Master‘s work

The peculiarities of consumers’ behaviour are analyzed in the Master’s Thesis. The material
published by various Lithuanian and foreign authors is analyzed and systemized in the Thesis. This
material is related to consumers’ behaviour; the actions influencing and determining a certain
consumers’ behaviour when taking the decision to buy are analyzed. The generalization of
researches of consumers’ behaviour and the main tendencies determining the peculiarities of their
behaviour are presented in the practical part of the Thesis. The research was conducted in order to
determine the necessities of consumers’ purchases and whether the outer and inner factors have
influence upon consumer’s decision to buy. Author’s hypothesis of scientific research supposing
that the prices of presented goods and consumers’ age influence consumers’ behaviour when

choosing the clothing shop was proven.
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IVADAS

Tyrimo aktualumas. Siandieniniai aprangos rinkos vartotojai susiduria su didele prekiy ir
paslaugu pasiiila. Mazmeninés rinkos tampa vis labiau konkurencingesnés, vartotojy reikalavimai
did¢ja, tad verslininkai be perstojo tyrinéja, kaip pirkéjas galéty iSskirti ju mazmeninj pasitlyma i$
konkurencinés aplinkos. Taigi imonés, norédamos iSsilaikyti ar uzkariauti rinka, turi iSanalizuoti
vartotoju elgesi lemiancius veiksnius, nes ju sprendimo priémimo procesai skiriasi ir forma, ir
turiniu.

Tyrimo problema. Kiekvienos imonés veikloje vienu i$ svarbiausiu objekty yra vartotojas ir jo
poreikiai. Priimdami sprendimus pirkti, jie lemia organizacijos pardavimus ir pelng. Organizacijai,
kuri nori pasiekti savo tiksly, tenkindama vartotojo poreikius ir norus, labai svarbu gerai Zinoti
vartotojo savybes, elgsenos tendencijas, vartotojo elgesi lemiancius veiksnius bei jiems galima itaka
(Bakanauskas, 2006).

Vartotojas yra Siandien labiau iSprusgs, informuotas, reiklus, besitikintis auksty rezultaty, todél
reikalavimai jo ypa¢ auksti. Kadangi vartotojy poreikiai vis did¢ja, did¢ja ir problemos, susijusios
su ty poreikiy tenkinimu, todél ir problemy aktualumas tik didé¢ja. Siekiant kuo geriau tenkinti
vartotojy reikmes bitina iSsiaiSkinti vartotojy norus ir poreikius. Vartotojy elgsena, ju poreikiy
zinojimas, kiekviena imong igalina efektyviau juos patenkinti, kurti abipus¢ nauda. Pasitelkus
mokslinius modelius apie vartotoju elgsena, analizuojami iSoriniai ir vidiniai vartotojuy elgsena
itakojantys veiksniai, sprendimo pirkti priémimo procesas. Tik iSanalizavg vartotoju elgsena bei
lukescCius, gamintojai gali suformuoti prekiy asortimenta, kuris tenkinty vartotojus.

Tyrimo objektas - aprangos parduotuviy UAB ,New Yorker Lietuva“ vartotojy elgsena.

Tyrimo tikslas - iSanalizuoti vartotoju elgsena priimant sprendima pirkti aprangos
parduotuvéje UAB ,,New Yorker Lietuva®™. Baigiamojo darbo tyrimo tikslui i$siaiSkinti iskelti tokie
uzdaviniai:

1. Atskleisti vartotojy elgsenos samprata ir esme;

2. ISanalizuoti vartotojy elgsenos modelius;

3. Istirti vartotoju elgsena lemiancius veiksnius bei iSnagrinéti vartotojo sprendimo
priémimo procesa;

4. ISanalizuoti aprangos parduotuvése UAB ,New Yorker Lietuva® besilankanciy
klienty tipa;

5. ISanalizuoti vartotoju motyvus, skatinancius rinktis aprangos parduotuve UAB
,.New Yorker Lietuva“;

6. ISanalizuoti UAB ,,New Yorker Lietuva“ teikiamas paslaugas vartotojy poZiiiriu.



Hipotezé — vartotojy elgsena priimant sprendima dél aprangos parduotuvés UAB ,,New
Yorker Lietuva“ pasirinkima itakoja teikiamy prekiy kaina ir vartotojy amzius.
Tyrimo metodai ir Saltiniai. Darbe naudoti sekantys tyrimo metodai:

1. Mokslinés literattiros analizé.

2. Anketiné apklausa.

3. Duomeny analiz¢ ir apibendrinimas.

Tyrimo etapai:

1. Informaciniy Saltiniy paieska.
Mokslings literatiros analizeé.
Tyrimo instrumento parinkimas (anketos sudarymas).
Respondenty apklausa.

Duomeny kompiuterinés statistinés analizés interpretacija ir apibendrinimas.

S

Tyrimo ataskaitos parengimas.

Darbo struktiira. Magistro darba sudaro ivadas, 3 skyriai ir 10 poskyriy, iSvados,
rekomendacijos, literatiiros sarasas ir priedai. Pirmoje darbo dalyje analizuojama vartotojy elgsenos
samprata, jos esm¢, modeliai, vartotojy tipai ir juos jtakojantys veiksniai. Darbe naudotasi moksline
bei publicistine literatiira lietuviy, angly, vokiec¢iy bei rusy kalbomis bei internetiniuose portaluose
analizuojama klausima nagrinéjanciais straipsniais. Praktin¢je analizéje naudoti empiriniai
duomenys, gauti apklausus 252 aprangos parduotuvés UAB ,New Yorker Lietuva® vartotojus.
Atlikus tyrimo metu gauty duomeny analizg, darbo pabaigoje pateiktos iSvados ir rekomendacijos,
kurios gali biiti naudingos aprangos parduotuviy vadovams, siekiantiems geriau pazinti vartotojy

elgsena.



VARTOTOJU ELGSENOS TEORINIAI ASPEKTAI

Vartotojy elgsenos samprata ir esmé

Siuolaikinéje marketingo teorijoje ir praktikoje labai svarbus vaidmuo tenka vartotojy elgsenai.
D¢l greitai kintancios paslaugy rinkos situacijos turi bendrovés didZiausia démes; skirti { vartotoja
orientuotai veiklai. Biitina sudominti vartotoja, pelnyti jo palankuma, nes nuo jo priklauso
sekmingas verslas. Tai jmanoma padaryti tik Zinant, koks yra vartotojas, jo pomégiai, finansiné
padétis ir pan. Kalbant apie vartotoju elgsena, pirmiausia reikty susipazinti su savoka, kuri
atskleidzia vartotojo reik§meg rinkoje.

Vartotoju elgsena yra pakankamai naujas mokslas, kuriuo dométis pradéta devynioliktame
amziuje. Vartotojo elgsenos svarbiausia aSis — vartotojas, kuris kaip asmenybé¢ yra sudétingas
subjektas, o jo elgesi nelengva prognozuoti (Pikturniene, 2007).

Pirmieji vartotojuy elgsenos tyrimai rémési tik ekonomikos teorija, o véliau — marketingo
koncepcija. Vartotojy elgsena apibréziama labai ivairiai. Lietuviy bei uzsienio moksliniy darby

autoriai pateikia daug {vairiy vartotojy elgsenos sampraty, kurios pateiktos 1 lenteléje.

1 lentele
Vartotojy elgsenos apibréZimai
Autoriai Vartotojy elgsenos apibréZimai
P. Kotler, G. Amstrong, J. Galutiniy vartotojy — asmeny ir namy tkio elgsena perkant prekes bei paslaugas
Sannders, V. Wong. asmeniniam vartojimui.
J.C. Mowen Veikla susijusi su produkty, paslaugy, idéjy isigijimu, vartojimu ir pasalinimu, apimanti
sprendimy priémimo procesus, pries $ia veiklg ir po jos.
M. R. Solomon Procesas, apjungiantis veiksmus, susijusius su tuo, kaip individai ar ju grupés norédami

patenkinti savo poreikius renkasi, isigyja, vartoja ir disponuoja prekémis, paslaugomis,
idéjomis bei patirtimis.

E. N. Berkowitz, R. Kerin, | Asmens veiksmai, susij¢ su psichologiniais ir socialiniais veiksniais, kurie turi itakos
S. Harley. perkant ir naudojant produktus.

R. Urbanskiené, B. Clottey, | Vartotojo elgsenos svarbiausias objektas yra vartotojas, kuris turi tendencija jausti
J. Jakstys poreikij, pirkti ir vartoti prekes ar paslaugas, tenkinancias ta poreikj.

A. Bakanauskas Mokslas apie individus, grupes ir organizacijas ir ju naudojamus procesus renkantis,
isigyjant/perkant, vartojant ir paSalinant preke, paslauga, id¢ja, kad galéty patenkinti savo
poreikius ir norus.

V. Pranulis, A. Pajuodis, S. | Individo veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo
Urbonaviéius, R. problemos, kuria gali i$spresti prekés isigijimas, atsiradimo, iki reakcijos i jau isigyta
Virsilaité. preke.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Kotler, P., Amstrong, G., Sannders, J., Wong, V. (2003), Mowen, J. C.
(1990), Solomon, M. R. (2007), Berkowitz, E. N., Kerin, R., Harley, S. (1992), Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J.
(2000), Bakanauskas, A. (2006), Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité R. (2000).
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Apibendrinant Siuos apibrézimus galima teigti, kad vartotojo elgsena — tai vartotojo elgesys,

susijes su poreikius patenkinanciu produkty, paslaugu ieskojimu, isigijimu, vartojimu, pasalinimu ir

nuomones susidarymu. Pirkéjas, isigydamas preke ar paslauga, visada nori gauti kokybiska gamini,

kuris atitikty jo lukescius. Pirkéjo pasitenkinimas yra pakartotinio pirkimo elgsenos prielaida.

Sutinkant su V. Pranuliu ir kt. (2000), Zymiausi specialistai analizuodami vartotojuy elgsena

i8skyré septynis vartotoju elgsenos bruozus: vartotoju elgsena yra motyvuota, sudétinga ir priklauso

nuo laiko, apima daug veiksmuy, skirtingus vaidmenis, priklauso nuo asmenybés bruozy, nuo

situacijos ir kt. Sie bruozai pateikti bei apibadinti 2 lenteléje:

2 lentelé
Vartotojy elgsenos bruozai
Vartotojy elgsenos Apibidinimas
bruozai
Vartotojy elgsena yra | Apzvelgiant bruozus tenka remtis vartotoju elgsenos apibrézimu, kuriame

motyvuota

akcentuojama: ,,patenkinti poreikius ir norus®, o tai reiskia, kad vartotojai turéty buti
motyvuoti, turéti tam tikrus tikslus.

Apima daug veiksmy

Vartotojy elgsena — tai veiksmai, susijg su prekés isigijimu ir nukreipti | vartotojy nory,
poreikiy tenkinima. Jei zitirésime tik i pirkimo procesa, tai galime praleisti daug
veiksmy, kuriuos vartotojas atlieka iki pirkimo. Iki pirkimo jis masto, planuoja,
skaiciuoja, tariasi, remiasi patirtimi, pagaliau priima sprendima.

Sudétinga ir priklauso
nuo laiko

Laiko atzvilgiu vartotojy elgsena nagrinéjama pagal trukme, kuri dalijama i laikotarpi
iki sprendimo priémimo ir viso proceso. Proceso trukmé priklauso nuo paruosiamyjy
veiksmy ir sprendimo priémimo sunkumo. Laikas ir apsisprendimo procesas yra susijg,
t.y. kuo sprendimas sudétingesnis, tuo daugiau jam skiriama laiko.

Apima skirtingus
vaidmenis

Yra trys labai skirtingos funkcijos, susijusios su vartotoju elgsena. Kiekviena Siy
funkcijy turi atitinkama vaidmeni. Taigi vartotojas gali buti: itaka darantis asmuo,
pirkéjas, vartotojas.

Yra veikiama iSoriniy
veiksniy

Vartotojy elgsenai labai svarbiis iSoriniai veiksniai, kurie gali turéti teigiamos ir
neigiamos jtakos. Vartotoju sprendimus tam tikrais biuidais paveikia tokie iSoriniai
veiksniai, kaip kulttira, socialiné klas¢, Seima, ekonominé situacija ir kt.

Priklauso nuo asmenybés
bruozy

Vartotojai kaip asmenybés yra labai skirtingi, ir todél net tose paciose situacijose ju
elgsena gali bti skirtinga.

Priklauso nuo situacijos

Priklausomai nuo situacijos kinta ir vartotojo elgesys.

Saltinis: Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavigius, S., Virvilaité R. (2000). Marketingas.
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Vartotoju elgsenos suvokimas leidzia geriau suprasti vartotoja bei jo poreikius, norus. Svarbu
zinoti, kokie yra vartotojuy iprociai, galvosena, kaip vartotojai reaguoja i naujas prekes. Pagal
vartotojo aktyvuma vartojimo procese P. Kotler ir kt. (2003) iSskiria 4 vartotoju elgsenos tipus:

= Aktyvi vartotojy elgsena pasireiskia, kai pirkéjas aktyviai renkasi prekes ar paslaugas ir gerai
suvokia prekés zenklo kokybinius skirtumus. Jie siekia i§samios informacijos apie produkta,
o vartojima traktuoja kaip simboling saviraiskos priemong.

=  Neuztikrinta vartotojy elgsena dazniausiai pasireiskia perkant reta, brangiai kainuojantj ar su
auksta rizika susijusi produkta. Informacija apie prekés zenkla minimali, o sprendimo
priémimas priklauso nuo alternatyvy aibés bei proceso komfortabilumo.

= Pasyvioji vartotojy elgsena reprezentuoja menka vartojimo aktyvuma, susijusi su rutininiu
poreikio tenkinimu. Prekés Zzenklas ir kokybiniai produkto parametrai neturi didelés
reikSmés, pasirinkimas dazniausiai nulemiamas patrauklios kainos.

» [vairovés siekianciai vartotojy elgsenai budingas pasyvus prekés zenklo pasirinkimas, tac¢iau
vartotojas suvokia prekiy Zenkly skirtumus ir jais manipuliuoja. Pasirinkimai sunkiai
prognozuojami.

Vartotojo elgsena yra nuolat kintanti ir nepastovi, tai jtakoja daugybe veiksniy, kuriuos svarbu
ne tik suprasti, bet ir perprasti, kad galima biitu juos numanyti, prognozuoti ir tinkamai panaudoti
tenkinant kiekvieno vartotojo pageidavimus (Pranulis ir kt., 2000).

Bakanauskas A. (2006) cituoja Delbert ir kt., anot kuriy, svarbiausi vartotoju elgsenos pozymiai
yra:

1. Elgsena gali buti arba individo, arba grupés (itakojama draugy, pazistamuy), arba organizacijos
kontekste ( kai darbuotojai sprendzia, kokius produktus imon¢ turéty naudoti).

2. Vartotoju elgsena nagrin€¢ja ne tik pirkimo sprendima, bet ir produkto vartojima bei jo
pasalinima. Produkto vartojimas dazniausiai labai domina pardavéja/gamintoja, nes tokie
tyrimai gali parodyti, kaip buity geriausia pozicionuoti produkta ar padidinti jo vartojima.

3. Vartotojy elgsena apima ne tik konkrecius gaminius, bet ir jvairias paslaugas ir id¢jas.

Paslaugy rinkos situacija greitai kinta ir pats gyvenimas priverc¢ia visas imones atkreipti démesi
i pirkéja. Siandienos pirkéjai yra protingesni, negu buvo vakar ir jie nebenori biiti ,,pilka masé* - jie
nori biiti zmonés. Jie pageidauja, kad juos atpazinty ir gerbty, jiems Sypsotuysi ir dékoty

(Markeviciute, 2007). Kad vartotoju elgsenos tyrimai biity pragmatisSkesni ir aiSkiau

interpretuojami, pradéti kurti vartotojy elgsenos modeliai.
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Vartotojy elgsenos modeliai

Tiriant vartotojy elgsena, informacija renkama i$ jvairiy socialiniy mokslo sri¢iy: ekonomikos,
antropologijos, psichologijos, filosofijos. Remiantis §iy mokslu duomenimis, bandyta apraSyti
vartotojuy elgsenos modelius. Vieni tyrinétojai (Stanton, Sommers, Barnes, 1985) iSskiria dvi
vartotojo elgsena lemiancius veiksniy grupes (socialiniai/kultiiriniai ir psichologiniai), kiti (Tosi,
Rizzo, Caroll, 1994) vartojo elgsenai itaka darancius veiksnius apibiudina kaip trijy kintamyju
veiksniy funkcija: suvokiamumo, galimy atvejuy ir situacijos, arba kaip elgsenos individualumo
determinanc¢iy, kurias galima apibtdinti penkiomis kategorijomis: biologinés charakteristikos,
kulttiros, Seimos, socialinés aplinkos ir situacijos. F. Buttle, remdamasis jvairiy elgsenos tyrinétoju
duomenimis, laikosi nuomonés, kad vartotojo elgsena lemia trys veiksniy grupés: vartotojo
individualios charakteristikos, socialiniai ir kulttiriniai veiksniai (Vitkiené, 2004).

Visus vartotojy elgsenos modelius galima suskirstyti i tris grupes: klasikinius, tradicinius ir
Siuolaikinius. Mokslinéje literatiiroje galima rasti nemazai modeliy, kurie apibiidina vartotojy
elgsena, taciau placiau pripazinti ir taikomi tik kai kurie ju.

W. J. Stanton sitilomas klasikinis vartotoju elgesio modelis apima veiksnius, darancius itaka
vartotojy pasirinkimui, ir sprendimy priémimo procesa. Procesas, kuris skirstomas i SeSis etapus,

gali biiti traktuojamas kaip problemy smulkinimo metodas (zr.1 pav.).

Socialiniai ir grupés veiksniai ——— Psichologiniai veiksniai
Motyvacija
Kulttira Suvokimas
Subkulttira Mokymasis
Socialiné klasé Asmenybé
Rekomenduojamos grupés Pozitiris
Seima
Informacija Apsisprendimo pirkti Situaciniai veiksniai
procesas
Komerciniai $altiniai Kai vartotojas perka
:-> Poreikiy nustatymas : Kur vartotojas perka
> " Sudetingo lygio |
| ]
' pasirinkimas . Kodél vartotojas perka
Socialiniai Saltiniai ' '
1
. Alternatyvy nustatymas ' Salygos, dél kuriy vartotojas
1 Alternatyvy jvertinimas . perka
1
: Sprendimas :
[ |
. e [1
1 Popirkiminis elgesys v

1 pav. Klasikinis vartotojy elgesio modelis pagal Stanton
Saltinis: Ambrusevié, N., Chlivickas, E. (2005). Vartotojo elgesio modeliavimas — nealkoholiniy gérimy

marketingo tobulinimo pagrindas. Jaunyjy mokslininky darbai, 1, p. 153
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Socialiniai ir grupés veiksniai lemia vartotojo mastymo buda, individualius sprendimus pirkti,
poreikius, nustato alternatyvas poreikiams patenkinti. Socialiniams ir grupés veiksniams
priskiriamos pagrindinés Sios socialinés grupés: kultiira, subkultiira, socialiné klas¢, referentinés
grupés, Seima (Zr. 1 pav.)

Vartotojo elgesys priklauso nuo ivairiy veiksniy, susijusiy su jo asmenybe, taip pat ir nuo
uzimtumo bei gyvenimo budo. Tai yra psichologiniai veiksniai, kurie daro jtaka vartotojo
pasirinkimui, elgsenai renkantis viena ar kita paslauga bei preke ( Kotler ir kt., 2003).

Psichologiniai veiksniai (Zr. 1 pav.) padeda iSsiaiSkinti situacinius veiksnius, atsakyti i
strateginius klausimus apie vartotojo pirkima ir jo salygas. Psichologiniy veiksniy pagrinda sudaro
motyvacija. Motyvas yra suzadinantis poreikis. Motyvas, remiantis Bakanausku (2006) — stiprus ir
pastovus vidinis stimulas, kuriuo grindZiamas elgesys. Jei tas motyvas biity Zinomas, blity jmanoma
nustatyti elgsena ar net iSvengti tam tikros elgsenos.

Motyvai atskleidzia, kodél ta pacia paslauga naudojasi skirtingi vartotojai, o dél skirtingy
vartojimo motyvy skirsis ir paslaugos vertinimas ( Bagdoniené, Hopenien¢, 2005).

Psichologiniai veiksniai padeda iSsiaiskinti situacinius veiksnius, ne maziau yra svarbi ir
informacija gaunama i$ aplinkos. R. Garl¢ja ir E. Skvorcova teigia, kad informacija vartotoju
elgsena veikty efektyviai, duomeny bazes reikia papildyti jvairiais informacijos Saltiniais, metodais
bei biidais. Informacijos Saltiniai gali biti:

* iSoriniai ir vidiniai;

e komerciniai ir nekomerciniai;

* asmeniniai ir visuomeniniai.

(Garléja ir Skvorcova, 2002).

Placiau apie vartotojuy elgsena itakojancius veiksnius nagrin¢jama 1.3 skyriuje.

Tradiciniais (mikroekonominis, makroekonominis) vartotojyu modeliais buvo siekiama
geresnio ekonominés sistemos supratimo, nes bitent Sie modeliai padéjo ieSkoti atsakymo i
klausima — kaip riboti iStekliai turi biiti paskirstomi tarp neriboty vartotojy poreikiu.

Mikroekonominis modelis. Klasikiniy mikroekonomikos ziniy bazéje iSsivystes pozitiris (XIX a.
pradzioje) buvo orientuotas { prekiy, paslaugy bei ju kainy modeli. Mikroekonomistus labiausiai
domino, kas ir kiek perkama, o visai nertip¢jo, kas sukelia vienus ar kitus vartotoju poreikius, kaip
nustatomi prioritetai (Ambrusevi¢, Chlivickas, 2005).

Tuo metu vyravusios teorijos prielaidos pagal D. L., Loudon, A. J. Della Bitta:

= Vartotojy poreikiai yra neriboti, tod¢l negali biiti visiSkai patenkinti;

= Svarbiausias vartotojo tikslas — taip paskirstyti turimus ribotus isteklius, kad butu pasiektas

maksimalus tomis salygomis pasitenkinimo laipsnis;
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= Vartotojy prioritety iSskyrimas yra individualus, nepriklausomas procesas; jie dazniausiai

ilga laika iSlieka pastoviis;

= Vartotojai puikiai iSmano apie kiekvieno pirkimo teikiama nauda;

= Kiekvieno kito prekés ar paslaugos pirkimo teikiamas ribinis naudingumas bus mazesnis uz

pries tai suteiktaji (pagal mazéjancio ribinio naudingumo désnj);

= Prekeés ar paslaugos kaina vartotojui yra tik {sigijimo matas ir jokio kito vaidmens, priimant

sprendima, ji neatlieka;

= Teikdami prioritetus, vartotojai yra iSskirtinai racionalis ir elgiasi labai apdairiai.

(Ambrusevic, Chlivickas, 2005).

Vienas svarbiausiy mikroekonominio modelio trikumy yra nerealios prielaidos — vieninga
vartotoju orientacija i maksimaly pasitenkinimo lygi (paprasciausiai gali triikti informacijos apie
prekes ir dél to vartotojai nulemty vienas kito prioritetus), kainos, kaip isigijimo mato, iSskirtinai
racionalus vartotojo apibiidinimas (Ambrusevi¢, Chlivickas, 2005).

Makroekonominis poZiiris. PradZioje makroekonominj pozilirj atstovaujantys mokslininkai
(Duesenberry, 1949; Leftwich, 1966) vadovavosi ekonomikos désniais, teigianciais, kad dideles
pajamas gaunancios Seimos vartojimui iSleidzia mazesng ju dali, bet auganti ekonomika didina visu
lygiy pajamas, todé¢l bendras vartojimui ir taupymui skiriamy pajamy santykis islieka pastovus.
Greitai tyrinétojai pastebéjo, kad mazas pajamas gaunantys zmones, esant ekonominiam augimui,
nezymiai kei¢ia vartojimui skirty pajamy dalj. Sis prie§taravimas aiskinamas santykiniy pajamy
hipoteze: socialin¢ klasé ar draugai keicia vartojimo standartus sparciau nei didé¢jancios absoliucios
pajamos (Levedahl, 1980; Friedman, 1957). Tikétina, kad vartojimui tenkant] pajamy dalis keisis
tvykus tam tikriems socialinés aplinkos pokycCiams, t.y. vartotojui atsidiirus kitame socialiniame
lygmenyje (Ambrusevic¢, Chlivickas, 2005).

Makroekonominio poziiirio atstovai stengési iSsiaiSkinti, kodél vartotojai vangiai kei¢ia savo
vartojimo jpro¢ius, staigiai pasikeitus pajamoms. Sia situacija paaiskina pastoviy pajamy hipotezeé:
bet kuriuo momentu turimas pinigy kiekis tiesiogiai nesukelia vartojimo iSlaidy pokycio, nes
vartotojai visuomet numato galimybg nemazinti santaupoms skiriamos pajamy dalies (Friedman,
1957; Levedahl, 1980). Taigi staigy pajamy padidéjima ar sumazéjima vartotojai pripazista kaip
laiking ir esminés reikSmés vartojimo sprendimams neturinti veiksni (Ambrusevi¢ N, Chlivickas E,
2005).

Siuolaikiniai vartotojy elgsenos modeliai. AtskleidZiant pagrindinius vartotoju elgsenos
modeliavimo raidos aspektus, daZniausiai cituojami F. M. Nicosia, J. A. Howard, J. N. Sheth ir J. F.
Engel, R. D. Blackwel, P. W. Miniard vartotojy elgsenos modeliai (Schwaiger, 2006).

Vieno i§ vartotojy elgsenos modeliavimo pradininky butent F. M. Nicosia modelis apima

keturias principines sritis. Pirmoji parodo imonés ir vartotoju komunikacini rySi, kurio metu
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praneSama apie prekes ar paslaugas, ju savybes, isigijimo salygas. Taip formuojamas vartotojy
pozitris, kuris nutiesia kelia { antraja modelio sriti. Cia vartotojai siekia gauti juos dominancia
informacija, todé¢l iSauga paieSkos funkcijos vaidmuo. Pirmiausia vykdoma vidiné paieska, po to
pereinama prie iSorinés. Vartotojai analizuoja ir lygina alternatyvius variantus. Tai skatina juos
priimti sprendima isigyti prek¢ ar paslauga. Teigiamo apsisprendimo atveju pereinama prie
trediosios srities — pirkimo proceso. Siame modelyje pirma karta atsiranda griztamasis rySys — tai
ketvirtoji sritis. Kritikai visy pirma akcentuoja F. M. Nicosia prielaidos, skelbiancios, kad néra
iSankstinio teigiamo ar neigiamo vartotojy nusiteikimo tam tikros imonés prekiy ar paslaugy
atzvilgiu, ribotuma. AStrios kritikos Sis modelis susilauké dél vartotojy elgsena lemianciy vidiniy
veiksniy nepakankamo jvertinimo. Taigi F. M. Nicosia modelis yra daugiau apraSomasis, o ne
aiSkinamasis ar prognozinis (Ambrusevi¢, Chlivickas, 2005).

PrieSingai nei Nicosia modelis, Howard—Sheth modelis akcentuoja pakartotinio pirkimo
elgsena. Jo pagrindas yra Hull mokymosi teorija, kur apsiribojama racionalumo prielaida —
vartotojas turi biiti racionalus, turint galvoje jo galimybes ir ribota informacija. Modelyje iSskiriami
keturi pagrindiniai komponentai: stimulai, nurodantys pradinius kintamuosius; hipotetinis mastymas
(konstruotas); rezultato (baigtiniai) bei heksogeniniai kintamieji. Remiantis Howard—Sheth modeliu,
vartotoja stimuliuoja trijy rusiy pradiniai kintamieji: Zenkliniai, simboliniai ir socialiné informacija.
Pradiniai stimulai veikia hipotetini mastyma, kuris priklauso nuo pirkéjo vidinés biisenos. Jos
veikiami stimulai pertvarkomi ir interpretuojami. Gali biti skiriami du hipotetinio mastymo biidai:
jausminis (jutiminis) ir mokymosi. Jausminio mastymo funkcija paaiskina, kaip vartotojas priima,
iSsirenka, ieSko, ignoruoja ir/ar iSkraipo informacija. Mokymosi funkcija — prieSingai, yra
koncepcijos kiirimo funkcija. Pirkimo veiksmas yra labiausiai pastebimas duomeny aspektas,
susijes su vartotoju atsaku, nors kiti aspektai susij¢ su risies suvokimu ir ketinimais. Modelio
kiir¢jai neaiskina, kaip formuojami heksogeniniai kintamieji, kuriuos sudaro pirkimo svarba, laiko
iStekliai, finansinis statusas, asmeninés savybés, socialinés bei organizacinés nuostatos, socialiné
klasé ir kultiira (Stankeviciené, 2005).

Howard — Sheth modelio pagrindu J. A. Howard sukiiré SiuolaikiSka modeli, pavadinta
Vartotojy sprendimy modeliu. 1Splésto problemos sprendimo (stiprios motyvacijos) vartotojy
elgsena suprantama kaip aktyvus vartotojo isitraukimas { problemos sprendima ir rizikos, sietinos su
prekés isigijimu, vengimas. Riboto problemos sprendimo ( silpnos motyvacijos ) elgsena apibiidina
pasyvy vartotojo dalyvavima. Sis modelis sudarytas i§ $esiy tarpusavyje susijusiy komponenty arba
kintamyjy: informacijos ir patirties, prekés ruSies atpazinimo, nuostatos, konfidencialumo,
nusiteikimo ir pirkimo veiksmo. Modelis yra perspektyvesnis tik jvertinus vartotojo poreikio
pripazinimo veiksmus, kuriems itaka daro aplinka, asmeninés charakteristikos bei atmintyje

sukaupta informacija ( Stankevicien¢, 2005 ).

16



J. F. Engel, R. D. Blackwel, P. W. Miniard modelis akcentuoja vartotoja, o ne organizacini
pirkimo vieneta. ISskiriami keturi pagrindiniai komponentai: pradiniai stimulai, informacijos
pertvarkymas, sprendimo priémimo procesas ir sprendima lemiantys kintamieji. Aptariant
pagrindinius komponentus, reikia pazyméti, jog pradiniai stimulai yra speciali informacija, pateikta
masinése informacijos priemonése; personalas ir kiti rinkodaros Saltiniai. J. F. Engel modelyje
informacijos pertvarkymo procesas yra susijes su jos priémimu bei mokymusi. Sprendimy
priémimo procese, jei vartotojas yra patenkintas, tai gautas pasitenkinimas taps asmeninés
informacijos ir patirties dalimi. Ir atvirk$¢iai, jei ivertinimas neigiamas, tai jis lemia tolesnes
paieskas. Sprendimy procesa veikia dvi kintamyju grupés: aplinkos jtakos ir individualiy vartotoju
skirtumy. Jos veikia produkto vertinima, kas savo ruoztu lemia galutini pirkimo sprendima.
Individualis skirtumai apskritai yra tokie psichologiniai veiksniai, kaip kulttra, socialin¢ klas¢ bei
Seima (Stankeviciene, 2005).

Pagrindiniai tradiciniy ir Siuolaikiniy modeliy skirtumai pateikti 3 lenteléje:

3 lentele
Vartotojy elgesio modeliy lyginamoji analizé
Modeliai | Modelio charakteristika
Tradiciniai
Mikroekonominis Pagrindinis démesys skiriamas prekiy ir paslaugy isigijimo veiksmui
Makroekonominis =  Prekiy ar paslaugy piniginés vertés bei istekliy srautus, jy valdymo

kryptis bei pokycius jungiantis pozidiris
=  ISkeliamas santykiniy pajamy ir pastoviy pajamy hipotezés

Siuolaikiniai
F.M. Nicosia modelis Démesys nukreipiamas | kompleksinj, su tam tikros prekés ar paslaugos
isigijimu susijusi, sprendimo priémimo procesa.
J. A. Howard ir J.N. Sheth modelis Modelis gali buti taikomas tiek vartojimo, tiek ir gamybinés paskirties prekiy
rinkoje
J. F. Engel, R. D. Blackwel, P. W. Modelis gali buti taikomas tiek iSplésto, tiek riboto problemos sprendimo
Miniard modelis elgsenai nagrinéti

Saltinis: Ambrusevi¢, N., Chlivickas, E. (2005). Vartotojo elgesio modeliavimas — nealkoholiniy gérimy

marketingo tobulinimo pagrindas. Jaunyjy mokslininky darbai, 1, p. 153

J.Stankeviciene (2005) teigia, kad apzvelgus tiek klasikinius, tiek Siuolaikinius vartotojy
elgsenos modelius, pagrindu empiriniam vartotoju elgsenos tyrimui (vartojimo prekiy kontekste)

atlikti galety buti E.N. Berkowitz sitilomas modelis:
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Rinkodaros priemoniy jtaka

Produktas
Kaina
Rémimas
vieta
Psichologiniai veiksniai Vartotojo pirkimo sprendimo Sociokultiiriniai veiksniai
procesas
Motyvaciia o Asmenybés it?ka
Asmenybé Problemos pripazinimas Itakos grupés
Suvokimas Alternatyvy jvertinimas Seima
Zinios Pirkimo procesas Socialiné klasé
Vertybés,nuostatos Elgesys po pirkimo Kultiira
Gyvenimo budas Subkulttra

1

Situaciniai veiksniai

Pirkimo tikslas
Socialiné aplinka
Fiziné aplinka
Laiko efektai
Situacinés biklés

2 pav. Veiksniai, lemiantys vartotojo pirkimo sprendimo procesa pagal Berkovitz

Saltinis: Stankevi¢ien¢, J. (2005). Vartotojy elgsenos modeliavimo galimybeés. Tiltai. 2 (31), p. 83.

J.Stankevicienés teigimu, Siame modelyje i8skirti psichologiniai, sociokulttiriniai bei situaciniai
veiksniai, kuriy grupavimas yra logiskas ir tinkamas, kalbant apie daznai perkamy ir vartojamy
prekiuy grupes. Be to, svarbu, kad Siame modelyje Salia pagrindiniy veiksniy, lemianciy vartotoju
pirkimo sprendimo procesa, iSskirta rinkodaros priemoniy visuma, kuri neiSvengiamai daro itaka
vartotojams, ypac¢ kasdieniniy prekiy vartojimo kontekste (Stankeviciene, 2005).

Néra universalaus modelio, kuris idealiai tikty tirti visy imoniy vartotoju elgsenai, taciau
vartotojy elgsenos modeliais yra siekiama geresnio ekonominés sistemos supratimo. Nagrinéjant
vartotojuy elgsena svarbu jvardinti ir perprasti paties vartotojo problemas ir poreikius. Kitame

skyriuje bus analizuojami veiksniai, jtakojantys ir nulemiantys vienokia ar kitokia vartotojy elgsena.
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Vartotojy elgseng jtakojantys veiksniai

Vartotoju elgsena itakoja tiek iSoriniai, tiek vidiniai veiksniai. (Kotler ir kt., 2003). Autoriai Sias
veiksniy grupes vadina skirtingai, be to, iSorinéms ir vidinéms paskatoms priskiria skirtingus
veiksnius. Sudétinga atskirti iSorinio poveikio veiksnius ir vidines vartotojo paskatas pirkti, kadangi
vidiniai vartotojo elgsenos veiksniai yra formuojami iSoriniy salygu. Be to, vartotojo elgsenos
analizé¢ siekia nustatyti, kas skatina vartotoja pirkti, taigi prekés savybés kaip iSorinio poveikio
veiksnys formuoja vidinj vartotojo stimula. Taigi, labai svarbu juos i$skirti ir apibiidinti.

Vartotojy elgsenai svarbiis yra iSoriniai veiksniai, kurie gali turéti tiek teigiamos, tiek neigiamos
itakos. Jie apibrézia vartotojo priklausomybe kokiai nors grupei. Taigi, vartotoju sprendimus tam
tikrais biidais paveikia tokie iSoriniai veiksniai, kaip kulttira, visuomenés ar socialinés klasés, itakos
grupés, Seima ir kt. (Urbanskiené ir kt., 2000).

V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, R. VirSilaite (2000) i8skiria Siuos iSorinius veiksnius,
darancius itaka vartotoju elgsenai - kultiira, visuomenés klasg, itakos grupés, Seima.

Asmenybés itaka, itakos grupés, socialiné klasé, kultira, subkultira, anot Berkowitz E. N.
(2000, zr. 2 pav.) yra sociokultiiriniai veiksniai, darantys itaka vartotojui priimant sprendima.

P. Kotler ir kt. (2003) iSskiria Siuos veiksnius, lemiancius pirkéjo elgsena: kultiiriniai,

socialiniai, asmeniniai, psichologiniai:

Kultiriniai
Socialiniai
Asmeniniai
_ . . s
Kultiira [takos grupés o . Psichologiniai
AmZiaus ir gyvenimo
Sei i Motyvacija
d Seima ciklo etapas '
Subkulttira Profusin S
Klasé Vaidmenys ir Ekonominé padeétis Patirtis
statusas Gyvenimo budas Nuostato§ ir
Asmenybé ir savimoné nuomones
Pirkéjas

3 pav. Veiksniai, turintys itakos vartotojo elgsenai

Saltinis: Kotler, P., Amstrong, G., Sannders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai.
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W. Schneider isskiria $iuos veiksnius, turincius itakos vartotoju elgsenai: kultiira, subkultiira,
socialin¢ aplinka, jtakos grupés kaip Seima, draugai, kaimynai, bendradarbiai, partijos, Zinomi
aktoriai ar muzikantai (Schwaiger, 2006).

Paanalizuokime iSsamiau veiksnius, lemiancius pirkéjo elgsena.

Kultiiriniai veiksniai

DidZiausia ijtaka pirkéjo elgsenai daro kultiiriniai veiksniai. Anot E.Vitkienés (2004), kultiira
gali biiti apibrézta kaip vienai Zmoniy grupei ar Zzmogui biidingas gyvenimo biidas, nuomoniy ir
pozilriy, vertybiy ir elgsenos modeliy rinkinys, leidziantis Siems Zmonéms gyventi kartu santykinai
harmoningai, bet kartu ir skiriantis juos nuo kity zmoniy. Jungdama moralg, pozitirius, bendravimo
elgesio standartus, kultira daro tiesioging itaka vartotojo elgsenai, bendravimo tarp partneriy,
kolegu, paslaugy teikéjy ir paslaugy vartotojy elgesio stiliui. Taigi, svarbu suvokti pirkéjo kulturos,
subkultiiros, ir socialinés klasés svarba.

Kultura, anot P. Kotler ir kt. (2003), visuma pagrindiniy vertybiu, suvokimo, troskimy, poreikiy
ir elgesio normy, kuriuos visuomenés narys perima i§ Seimos ir kity socialiniy instituciju.

Kiekvienoje kultiiroje yra smulkesniy subkultiiry. Subkultira — grupés Zzmoniy, iSpaZzistanciy tas
pacias vertybiy sistemas, pagristas bendra gyvenimo patirtimi ir socialine padétimi. Atskiras
subkultiiras sudaro zmoniy grupés, susivienijusios pagal tautybe, rasg¢ arba gyvenancios viename
geografiniame regione. Dauguma subkultiiry atstovauja svarbiems rinkos segmentams, todél
rinkodarininkai daznai kuria produktus, pritaikytus juy poreikiams (Kotler ir kt., 2003).

R. Urbanskien¢, B. Clottey, J. Jakstys (2000) iSskiria tam tikrus zmoniy grupiy (subkultiry)
tipus:

* subkultiiros pagal amziy — skirtinguose gyvenimo etapuose keiiasi zmogaus poreikiai,
vertybiy sistema ir elgsena. Todél dirbant paslaugy sferoje, teikiant atitinkamas paslaugas,
biitina orientuotis { kiekvieno amziaus tarpsnio klientus tiek jaunesnio, tiek vyresnio;

* subkultiiros pagal lyti — tai skirtumai tarp vyry ir motery gyvenimo stiliy, vertybiuy, fiziniai,
psichiniai skirtumai,

* religinés subkultiros — jvairiy religijy nariai linkg priimti pirkimo, naudojimasi paslaugomis
sprendimus, susijusius su religiniu identitetu. Kadangi Lietuvoje dominuoja katalikybe¢, tai
netikslinga kalbéti apie jvairiy religiniy subkultiiry nariy vartotojisSka elgsena;

* geografinés arba regioninés subkultiiros — didelése Salyse, kur labai jvairios klimatinés ir
demografinés salygos, imonés turi rySky regionini identiteta. Lietuvoje tokie tyrimai néra
populiarts;

* rasinés subkultiiros — nemazai Saliy egzistuoja keletas rasiniy subkultury. Tai darosi aktualu

ir Lietuvoje, kadangi kasmet daugéja kity rasiy gyventoju.
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E. Ramanauskaité (2004) nurodo, kad subkultiirinémis bendrijomis laikomos kultiirinés grupés,
egzistuojan¢ios bendros kultiiros viduje, vienijamos bendros pasaulézitiros, vertybiy sistemos,
socialinio statuso ir kt., dazniausiai pasiZzymincios hiperbolizuotu bendruomeniskumu ir isskirtine
simboline raiSka. Vartotojy elgsenos aspektu reikSmingiausios yra subkultiiros, organizuotos
amziaus, socialinés padéties ar vertybiy pozymiu. Pvz., seny Zmoniy subkultiira pasizymi
kardinaliai skirtinga vartojimo praktika, lyginant su panky, metalisty ar hipiuy subkultiiry atstovy
vartosena. Pasiturin¢iy, auks$to socialinio statuso asmeny, priskiriamy visuomenés elitui, vartojimo
iprociai niekada nesutaps su Zemuyju socialiniy sluoksniy vartojimu ne tik dél auksc¢iau iSvardinty
kultiiriniy galios skirtumy, bet ir dél subkultiriniy normy bei vertybiy. Tai reiskia, kad vartojimo
elgsena itakoja ir socialiné klasé.

Socialiné klasé — santykinai pastovios zmoniy grupés, kuriy nariai i§pazista panasias vertybes,
turi panasius pomégius ir elgesio normas. Vartotojai yra skirstomi pagal tam tikrus visuomenés
nustatytus kriterijus, pavyzdziui, iSsimokslinimas, profesija, uzimamos pareigos, pajamos,
nuosavybé ir kt. Socialiné¢ klasé lemia vartotojo vertybes, iprocius, nuostata, kartu ir jo elgsena
(Vitkiené, 2004). Pasak A. Bakanausko (2006), ,,socialiné klas¢ yra prestizo, jégos, turto jmoniy
grupe, kuria vienija poreikiai, nuomoneés ir vertybés. Socialine klasé identifikuojama visuomenés
individy grupé, kurios elgsena ir gyvenimo stilius skiriasi nuo kity visuomenes klasiy individy®.

Socialiné klas¢, anot R. Urbanskienés, B. Clottey, J. Jaksto (2000), tai atitinkamai vienodos,
pastovios ir ilgalaikés hierarchiSkai sutvarkytos visuomenés grupés, kuriy nariai pripazista tas
pacias vertybes, turi panas$ius interesus ir vienodai elgiasi.

Dauguma autoriy pateikia jvairias visuomenés klasiy klasifikacijas, taciau kriterijai, kuriais
vadovaujamasi dalijant visuomeng¢ i tam tikras klases, Sie: veikla, iSsilavinimas, pajamos,
materialiné geroveé, profesija, gyvenamoji vieta.

V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, R. Virsilaité (2000) pateikia iSsivysc¢iusiose Salyse
paplitusi skirstyma { SeSias visuomenés klases, kurios apibiidintos 4 lenteléje.

4 lentele

Visuomenés klasés

Visuomenés klasé Apibudinimas

Tai elitas. Jie perka tik prestizines prekes. Prekés kaina neturi reikSmés. [moniy,
Virsutinés virsutiné gaminanciy serijines prekes, Sios klasés atstovai nedomina. Savo klientais juos laiko tik
nedaugelis imoniy.

Virsutinés apatiné Tai zmonés, turintys dideles pajamas. Dazniausiai neseniai praturtéje. Jie perka brangias,
vieSai gerai matomas prekes, sickdami parodyti savo aukstaja padéti visuomenéje.

Vidurinés virsutiné Tai iSsilaving zmonés. Dazniausiai verslininkai, imoniy vadovai bei vadybininkai. Jie
perka gerai zinomy prekiy vardy prekes, siekia kokybés, patikimumo.

Vidurinés apatiné Tai protinj darba dirbantys Zmonés, taciau nepasieke karjeros virSiinés. Jie perka masiskai
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vartojamas prekes, taupo.

Apatinés virsutiné 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.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Pranuliu ir kt., (2000). Marketingas.

Kiekvienos klasés atstovai turi skirtingus vartotojy poreikius ir taip paslaugy, prekiy tiek¢jams
atsiranda galimybé¢ orientuoti savo veikla atitinkamam segmentui. Socialinés klasés turi biidingy
vartotoju elgesio bruozy, tai yra natiralus rinkos segmentas, kuriam galima taikyti atitinkama
marketingo strategija: tinkamus kultiirinius skirtumus, kalba, kitus reklaminius triukus

(Urbanskiené ir kt., 2000).

Socialiniai veiksniai

Pirkéjo elgsenai turi jtakos ir socialiniai veiksniai: nedidelés vartotojuy grupés, Seima, socialiniai
vaidmenys ir vartotojo statusas.

Grupeés veikia asmens elgesi. P. Kotler ir kt. (2003) iSskiria trejas grupiy rusis:

* Priklausiamosios grupés — grupés, kurioms priklauso asmuo ir kurios daro tiesioging itaka jo

elgesiui;

» Jtakos grupés — grupés, darancios tiesioging ar netiesioging itaka asmens nuomonei ir
elgesiui;

* Siekiamoji grupé — grupé¢, kuriai individas nori priklausyti.

V. Pranulio ir kt. (2000) teigimu, itakos grupes galima iSskirstyti i:

» grupe, kuriai asmuo priklauso ( t.y. draugai, bendradarbiai, kaimynai ir pan.)

* grupg, kuria asmuo nori pamégdzioti ar jai priklausyti (visuomenés klas¢, gyvenimo buidas ir
pan.)

Biitent priklausymas vienai ar kitai grupei lemia apsisprendima, nes priklausantys asmenys
perka tai, kas patikty ne tik jam, bet ir jo artimiems Zmonéms bei draugams, nes jam svarbi yra ty
zmoniy nuomon¢ (Pranulis ir kt., 2000).

A. Bakanauskas (2006) aptaria kitas jtakos grupiy kvalifikacijas:

e Formalios — neformalios* tipo grupés. Formalios grupés, tai grupés turinCios apibréztus
tikslus, gerai organizuotos, su aiSkia struktiira ir procediiromis. Kiekviena organizacija
verslo pasaulyje turi formalia organizacing struktiira. Neformalios grupés, kuriy struktira,
tikslai ir procedtiros yra ne tokie aiSkis, susiformuoja tarp kartu dirbanciy jmoniuy.

e, Pirminé — antriné* tipo grupés. Pirminés grupés, tai mazos, artimos grupes, kurios nuolat

susitinka ir artimai bendrauja. Pavyzdziui, Seima, sportininky komandos, studenty draugijos
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ir kt. Antrinés grupés, kuriose stokojama nuolatiniy kontakty. Siy grupiy tarpe néra
bendravimo pastovumo, isipareigojimy laikymosi, ripinimosi kitais grupiy nariais.
PavyzdZiui, {vairios profesinés organizacijos.

* Narystés ir troSkimo tipo grupés. Narystés itakos grupés, tai Seimos, draugy, darbo grupés,
kurioms individai jau priklauso arba ruoS$iasi priklausyti. Pavyzdziui, tapimas buvusiu
studentu palikus universiteta. TroSkimo itakos grupé, tai kai individai siekia buti grupés
nariais.

Mokslininkai M. Willmott ir W. Nelson pazymi, kad maZéjant institucijy jtakai auga artimyjy ir
draugy autoritety svarba. Seimos ir draugy nuomoné tampa vis svarbesné priimant pirkimo
sprendimus (Pikturniené, 2007).

Seima A. Bakanauskas (2006) apibiidina, kaip grupe, sudaryta i§ dviejy ar daugiau individuy,
kuriuos vienija gimimo, santuokos, ivaikinimo ar bendro gyvenimo ry$iai ir, kurie gyvena po vienu
stogu.

Anot E. Vitkienés (2004), Seima — tai bendriausia socialinés organizacijos forma, dinamiska
socialiné institucija, kur individai pakliista $eimos autoritetui. Seimos jtaka vartotojy elgsenai labai
svarbi d¢l dviejuy priezasCiy: a) Seimos nariy bendras vartojimas; b) Seimos nariy vaidmenys turi
itakos vieny ar kity paslaugy vartojimui.

Priklausomai nuo Seimos gyvenimo ciklo etapo atitinkama ir vartotojy elgsena renkantis
paslaugas ar prekes. Tai jtakoja vieni ar kiti Seimos nariai arba sprendZzia visa Seima bendrai. A.
Bakanauskas (2006) ir R. Urbanskiené¢, B. Clottey, J. JakStys (2000) i$skiria 4 sprendimo modeliy
kategorijas:

1. autonominis, kai kiekvienas sutuoktinis nepriklausomai priima sprendimus;

2. vyro dominuojamas;

3. Zmonos dominuojamas;

4. sinkretinis, kai sprendimas priimamas kartu, pvz.: atostogos, filmai, laisvalaikis.

Negalima teigti, jog biitent tuo ar kitu momentu sprendimo priémima itakoja vyras, Zmona ar
visi Seimos nariai. Tai apsprendzia dar ir kiti faktoriai, kaip tam tikra susidariusi situacija, produkto
ar paslaugos tipas, aplinka.

Seimos vartosenoje iSskirtini du pagrindiniai vartotojiski vaidmenys: instrumentinis ir
ekspresyvusis. Instrumentinis vaidmuo yra funkcionalus ir atspindi tiksly siekima, materialing
parama ir lyderio autoriteta (Glinskiené, Skrudupaite, 2005). Paprastai ji atlieka namy iikio (Seimos)
galva. Ekspresyvusis vaidmuo orientuotas { emocini palaikyma ir esteting saviraiska.

Vartotojy elgsena Seimoje priklauso ne tik nuo atliekamo socialinio vaidmens, bet ir nuo $eimos

nariy (namy tikio) amziaus, patirties ir gyvenimo ciklo etapy. Seimos vartojimas skirtingais Seimos
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gyvenimo etapais gali buiti labai skirtingas. Pagrindinés jo charakteristikos pateikiamos 5-oje

lenteléje.

5 lentelé

Seimos vartotojiskos elgsenos charakteristiky sasajos su gyvenimo ciklo etapais

Seimos gyvenimo ciklas

Vartojimo elgsenos charakteristika

Jauni, nevedg¢ asmenys, gyvenantis
atskirai nuo tévy

Mazai finansiniy isipareigojimy; orientacija i laisvalaikj; reikSmés teikimas
mados tendencijomis; pirkimas: pagrindiniai virtuvés reikmenys, svarbiausi
baldai, automobilis, kelionés, drabuziai, garso, vaizdo ir kompiuteriné
technika.

Jaunos poros (neseniai susituokusios,
be vaiky)

Nebloga finansiné padétis; santykinai didelés gyvenamojo ploto islaidos;
pagrindiniai pirkiniai — namy apyvokos daiktai, buitiniai reikmenys

,Pilnas lizdas“ I — jauniausias vaikas
iki SeSeriy mety

Pajamos santykinai ribotos; nepasitenkinimas gyvenimo kokybe lyginant save
su Seimomis be vaiky; reakcijos vartojimo tendencija (perkamos stipriai
reklamuojamos prekés); pagrindinis pirkimas: vaiky baldai ir priezitiros
priemonés, virtuvés jrenginiai

,,Pilnas lizdas“ Il — jauniausias vaikas
SeSeriy mety ar vyresnis

Geresnis, lyginant su ankstesne kategorija, finansinis lygmuo; susilpnéjes
reklamos poveikis; pagrindinis pirkimas: maisto produktai, vidutinio
brangumo laisvalaikio prekés

,Pilnas lizdas“ III — vyresnés
sutuoktiniy poros su paaugliais vaikais

Geras arba puikus finansinis stovis; reklama mazai jtakoja vartojimo
sprendimus; vél reikSmingi tampa tévy asmeniniai poreikiai; pagrindinis
pirkimas: nauji baldai, komforto prekés, automobilis

,,TuScias lizdas* I — vyresnés
sutuoktiniy poros, vaikai gyvena
atskirai, tévai dirbantys

Didelés pajamos; aukstos kokybés prekiy vartojimas; menkas doméjimasis
inovacijomis; pagrindinis pirkimas: kelionés, poilsio ir laisvalaikio prekes,
komforto prekés, sveikatos priezitiros prekés

,,Tuscias lizdas* Il — vyresnés
sutuoktiniy poros, vaikai gyvena
atskirai, sutuoktiniai nebedirba

Stipriai juntamas pajamy sumazéjimas; namy draudimas; pagrindinis
B
pirkimas: medicininiai prietaisai ir sveikatos priezitiros prekés

Vieni$i, pensininkai

Ryskus pajamy sumaz¢jimas; aukstas medicininio aptarnavimo poreikis;
stipriai iSauggs démesio, globos, aptarnavimo poreikis. Pagrindinis pirkimas —
maisto ir sveikatos priezitiros prekés

Saltinis: Statt. D. A. (2003). ITcuxonoeus nompe6umeneii.

Senjory ir jauny Zmoniy vartojimo elgsena skirtinga. Senesni Zmonés perka labiau maisto ir

sveikatos prieziiiros prekes, jaunesniy vartotoju pirkiniai orientuoti i laisvalaikio prekes, keliones,

naujausia elektroning technika.

Pasaulyje paplitusi tendencija — peré¢jimas nuo vadinamosios molekulinés Seimos (namy tikis su

tévais ir vaikais) { atomine Seima (vieno individo namy iikis). Si tendencija turi didele jtaka
vartotoju vertybéms, gyvenimo budui, elgsenai, nes retesnis bendravimas grupéje ir mazesnis
visuomenés normy paisymas lemia dar didesng¢ vartotoju ivairove. Viengungiai neriboja savo
elgesio ar biudzeto, atsizvelgdami i Seimos poreikius, dél to ju elgsenai biidingas didesnis
impulsyvumas. Seimos nesukiirusiems zmonéms reikia realizuoti poreikj bendrauti, dél to daugéja
vieni$iy kluby, bary ir kity susitikimo bei bendravimo viety, kartu didéja komunikacijos priemoniy

poreikis. Kita dalis vieniSiy visiskai uzsisklendzia ir daugiausia laiko praleidzia savo namuose, todél
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jiems reikalingos nuotolinio bendravimo priemonés, kuo daugiau prekiy ir paslaugy ar¢iau namuy,
tai pat pristatymo | namus paslaugos (Pikturniené, 2007).

Pastaruoju metu vykstantys visuomenés transformacijos procesai paveiké Seimos struktiirg ir
gyvenimo buda: skyrybuy pagaus¢jimas, vyresnio amziaus zmoniy santuokos, gyvenimas kartu
nesusituokus. Reikia pastebéti, kad Seimos gyvenimo ciklo etapuose (Zr. 5 lentelg) néra paminéta
atskirai kaip Seimos gyvenimo ciklas - vieniS§a moteris su vaiku, kas Siandien yra aktualu (Freter,
2008).

Asmeninés savybés

Pirkéjo sprendimams fjtakos turi ir jo asmeninés savybeés, tokios kaip pirkéjo amzius ir
gyvenimo ciklo etapas, profesija, ekonominé padétis, gyvenimo biidas, asmenybé bei savimoné.
Asmuo priklauso daugeliui grupiy — Seimai, klubams, {vairioms organizacijoms. Asmens vieta
kiekvienoje grupeje gali biiti apibiidinta tiek pagal jo vaidmeni, tiek ir pagal jo visuomeninj statusa.
Vaidmeni apibiidina veiksmai, kuriuos, aplinkiniy nuomone, asmuo turi atlikti. Kiekvienas vaidmuo
atitinka visuomenini statusa — ivertinima, kuris suteikiamas kiekvienam vaidmeniui (Kotler, ir kt.,
2003).

Asmenybé néra statiSka, ji gali keistis. Anot A. Bakanausko (2006), asmenybei buidingas
laipsniSkas brendimo procesas ir ji gali keistis dél jvairiy gyvenimo jvykiy: veiklos pasikeitimo,
amziaus ir Seimos gyvavimo ciklo stadijos: pastojimo ar vaiko gimimo, skyryby; finansinés
situacijos, saves suvokimo.

Daugelj pirkimo sprendimy nulemia vartotojo suvokimas apie tai, kiek konkretaus produkto
pozymiai atitinka jo asmenybg. Gaminiai, kuriuos Zmones naudoja ir paslaugos, kuriomis naudojasi,
padeda jiems suvokti savaji ,,a$*“ bei socialini identiSkuma. Daugeli dalyky — nuo riiby iki
kosmetikos — yra perkami, nes Zmogus stengiasi formuoti teigiama poziiiri apie save ar paslépti
savo neigiamus aspektus. Be to, gaminiy ir paslaugy, kuriais naudojamasi, pobiidis turi itakos kity
Zmoniy nuomonei apie ta asmeni (Bakanauskas, 2006).

Individo profesijos pobudis taip pat turi itakos jo perkamoms prekéms ar paslaugoms.
Darbininkai yra linke pirkti daugiau darbo drabuZiy, o tarnautojai — daugiau kostiumy (Kotler ir kt.,
2003).

ISanalizavus vartotojo poreikius, svarbu iSsiaiSkinti, kaip jis suvokia i§ aplinkos gaunama
informacija. Biitent ji yra vienas i§ svarbiausiy vartotojo elgsena lemianciy faktoriy. Suvokimas, V.
Pranulio (1998) teigimu, tai aplinkos objekty bei {vykiy fiksavimas ir interpretavimas. Tai esminé
pazinimo proceso dalis, susijusi su mastymu, atmintimi, démesiu, be to suvokima veikia pazinimo

motyvai, emocijos. Tam jtakos turi ir vartotojo nustatyti tikslai.
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Psichologiniai veiksniai

Daugelis autoriy prie vidiniy veiksniy priskiria psichologinius veiksnius, t.y. motyvacija,
suvokimas, patyrimas ir nuomoné, kurie jtakoja vartotojy elgsena.

Vartotojy motyvai atspindi asmeninius skirtumus. Ne kiekvienas galime paaiSkinti, kodél mes
perkame tik Sios firmos kvepalus, kodél dévime tik atitinkamos firmos trikotaza, kodél vazinéjame
tik biitent tos markés automobiliu. Asmeniniy skirtumy motyvus geriausiai apibiidina
psichoanalitikai: S. Freudas, K. Jungas, K. Jaspersas. Remiantis Sigmundo Freudo filosofija,
augdamas Zmogus slopina daug noru, svajoniy. Sie norai nickada nei$nyksta ir néra visiskai
kontroliuojami, todél jie zmoguy aplanko sapnuose, kalbos klaidose, neurotiskoje elgsenoje ir
galiausiai baigiasi psichozémis (Kotler ir kt., 2003).

Turime savy poreikiy ir nory, kurie turi didZiulg itaka vartotojo elgesiui, kadangi norédami
patenkinti savo jgeidzius, pirkéjai atsisako vienos alternatyvos, pasirinkdami kita, ju manymu,
geresng. Kiekvienas zmogus yra unikalus, taciau visy poreikiai panasts (Urbanskiené¢ ir kt., 2000).

Poreikiy igyvendinima skatina skirtingi faktoriai, tokie kaip laikas, prekiy isigijimas,
atitinkamos aplinkybés, naujuy prekiy ar paslaugy atsiradimas ir panaSiai. Garléja ir Skvorcova
teigia, kad informacijos jéga ir jtaka vartotojy elgsenai reiSkiasi pokyciais isitikinimuose,
emocijose, vertybinése orientacijose (Stankeviciené ir Merkys, 2004).

D¢l poreikio, jo patenkinimo, vartotojas stengiasi isigyti preke arba pasinaudoti paslauga.
Poreikiy atsiradima ir jy riiSis studijavo daugelis mokslininky. Paprastai naudojama A. Maslovo

poreikiy piramidés, kuri atspindi poreikiy svarba, teorija:

SaviraiSkos
poreikiai

/ Pagarbos poreikiai \
/ Priklausomumo poreikiai \
/ Saugumo poreikiai \

Fiziologiniai poreikiai

4 pav. Maslow poreikiy piramide

Saltinis: Stoner, A. F. J., Freeman, R., E., Gilbert, D. R. (1999). Vadyba.

Penki i8§vardyti lygmenys, pasak Maslow, sudaro poreikiy hierarchija, pavaizduota 4 pav. A.

Maslovas (2006) teigia, kad poreikiai sudaro hierarchija (arba piramidg), kadangi zemesniojo
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lygmens poreikius biitina patenkinti pirmiausiai. Tik patenkings S§iuos poreikius, zmogus siekia
patenkinti aukstesniojo lygmens poreikius.

* Fiziologiniai poreikiai — gyvybiniai poreikiai (rUpinamasi galimybe pavalgyti, kvépuoti,
gyventi), svarbiausi pirminiai poreikiai.

* Savisaugos poreikiai. Grazyté (2006) teigia, kad Sie poreikiai yra daug sudétingesni, nes
atsiranda objektyviy vertinimy. Vaikai, prieSingai nei suaugusieji, aiSkiai parodo stipry
saugumo ir patikimumo poreikij.

* Bendravimo poreikiai. Noras ir galimybé Siuos poreikius patenkinti atsiranda tada, kai
pirmyjy grupiy poreikiai jau patenkinti. Sie poreikiai apima sickima bati pripaZintam,
mylimam Seimoje ir kitose Zzmoniy grupése, bendrauti su pageidaujamais Zmonémis. Jie gali
tapti motyvu derintis prie Siy grupiy atstovy drabuZiais, vartojimo manieromis (Pranulis ir
kt., 2000).

* Pripazinimo poreikiai. DaZniausiai pasireisSkia tarp pasiturinéiy imoniy, kuriy dalis pajamy
skiriama juy statusui visuomenéje formuoti. Pavyzdziui, lankomasi prabangiame, {vairias ir
gan brangias paslaugas teikian¢iame sporto centre, siekiant tuo pasirodyti pries kitus ir pan.

* SaviraiSkos poreikiai. Anot Pranulio ir kt. (2000), kiekvienas Zmogus siekia atskleisti savo
galimybes ir talentus, uZzsiimti didziausia malonuma teikiancia veikla. Tai siejasi su
atitinkamy prekiy ir paslaugy pirkimu. Siuos poreikius tenkinti daznai biina nejmanoma, kol
nepatenkinti kity grupiy poreikiai.

Vienas i§ A. Maslovo teorijos padariniy yra tas, jog aukStesniojo lygmens poreikiai — pagarbos
ir saviraiSkos poreikiai — stipriai lemia miisy elgsena, kadangi jie stipréja tenkinant kitus poreikius.
Zemesniojo lygmens poreikiy svarba maZéja juos tenkinant.

R. Urbanskiené, B. Clottey, J. JakStys (2000) analizuoja Murray socialiniy poreikiu teorija,
kuria teigiama, kad Zmogus vienu metu yra motyvuojamas ne vieno poreikio ir poreikiai gali biiti
priesingi vienas kitam. Sioje teorijoje i§skiriami Sie poreikiai: nes¢kmés vengimas — vengti
nes¢kmiy, stengtis nedaryti to, kas iSeina 1§ Zmogaus galimybiy riby; pasiekimo — jveikti klittis,
stengtis padaryti ka nors sunkaus kito grei¢iau; prisijungimo — siekti draugystés, jungtis i1 grupes;
agresijos; autonomijos — siekti nepriklausomybés; prieSingo veikimo; gynimo — apginti save prie$
kaltinimus ir menkinima; pagarbos — laikytis taisykliy, gerbti kitus, sutarti su kitais; dominavimo —
daryti itaka ir kontroliuoti kitus; pasirodymo — patraukti | save démesi; zalos vengimo — vengti
skausmo, imtis atsargumo priemoniy; aukléjimo; tvarkos; zaidimo — atsipalaiduoti, ieskoti pramogy;
atmetimo — ignoruoti kitus; pagalbos — ieskoti simpatijy, gynybos ir kt.

Psichologiniai veiksniai padeda iSaiskinti situacinius veiksnius, atsakyti { strateginius klausimus
apie vartotojo pirkima ir jo salygas. Ne maZiau svarbi informacija yra gaunama i§ aplinkos. Anot V.

Pranulio, A. Pajuodziaus, S. Urbonaviciaus, R. Virvilaités (2000), kai vartotojai renka informacija
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apie atitinkama paslauga, prekg, 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. Surinke pakankamai informacijos, vartotojai pasinaudoja
ja tvertindami alternatyvias paslaugy bei ju teikéjy raisis ir apsispr¢sdami, kuria 1S ju pasinaudoti.

Kitas vidinis veiksnys, kuris lemia tam tikra vartotojo elgsena, yra patirtis. Tai turima
informacija ir zinios tam tikrais klausimais. Patirties kaupimas yra nuolatinis procesas, nes
kiekviena diena mes suzinome kazka naujo, nezinomo, negirdéto. Poreikis, suvokimas ir patirtis
suformuoja vartotojo nuomong. Tik iSanalizave vartotoju elgsena bei lukescius, gamintojai gali
suformuoti prekiy asortimenta, kuris tenkinty vartotojus (Pajuodis, 2002).

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

Kaupdamas informacija apie atitinkamas paslaugas, prekes, vartotojas jgauna patirties —
sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, kuri, kaip teigia V. Pranulis, A. Pajuodis, S.
Urbonavicius, R. Virvilaité (2000), 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 tolesni vienos ar kitos paslaugos, jos
teikejo pasirinkima.

Vartotoju elgesi lemia taip pat tokie veiksniai kaip parduotuves vieta, parduotuvés dydis,
prekybinés salés iSplanavimas, garsai, kvapas parduotuvéje, personalas, prekiy iSdéstymas,
parduotuveés dizainas, muzika. Tokie veiksniai vadinami iSoriniais motyvais, stimulais. Autoriai J.
P. Peter ir J. C. Olson (1996) aptaria keleta stimuly, kurie veikia parduotuvés viduje. Svarbiausi —
parduotuvés jvaizdis ir aplinka. Parduotuvés jvaizdi sudaro Sie elementai:

* Prekeés

* Aptarnavimas

* Klienttra

* Rémimas

* Patogumai

* [ranga, itaisai

Kiekvienas parduotuvés elementas turi tam tikry savybiy, pagal kurias yra vertinamas arba
atvirksciai, nevertinamas. Pavyzdziui, prekés gali biiti vertinamos atsizvelgiant | ju kokybe, kaina,
asortimentg ir pan. Tad norint pritraukti kuo daugiau klienty, parduotuviy savininkai turi sukurti
toki ivaizdi, kuris atitikty vartotojy iproCius ir galéty konkuruoti su kitomis panaSiomis

parduotuvémis.
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Prof. M. Morisonas {jtraukia penkis pojucius, susijusius su pirkéju emocijomis. Pavyzdziui,
unikali muzika, riipestingai parinktas kvapy aromatas, savita pavirSiy tekstira, apSvietimas ir
dizainas. Tai puikios priemoneés daryti jtaka pirkéjo elgsenai, mastymui ir sprendimy priémimui
prekybos vietoje, uzvaldyti jo emocijas, kad jis 1 prekybos vieta sugrizty kuo dazniau (Balcitnaite,
2008)

Vartotojy elgesi taip pat lemia marketingo komplekso veiksniai:

* Preké. Imoné norédama iSsprgsti vartotojo problema bei formuoti jo elgsena, turi stengtis
sukurti produkto (prekés) visuma ir atskleisti esming nauda per svarbiausius pozymius:
kokybg, Zenkla, dizaina, teikiamas garantijas ir pan.

* Kaina. Kainodaros klausimai yra labai svarbis tiek vartotojo, tieck imonés pozitriu. Kai
imon¢ imasi iniciatyvos keisti kaina, ji turi apsvarstyti, kokia bus vartotojy reakcija. Kainy
sumazinimas dar nereiSkia, kad vartotojai taps lojaliis. Vartotojai pasirenge mokéti tik uz
suvokiama ir priimting prekés verte.

*  Paskirstymas. Produktai turi biiti pateikiami pirkéjams patogiu laiku, patogioje vietoje ir
reikiamomis apimtimis.

* Rémimas. [moné turi ne tik pateikti vartotojams gerus gaminius bei paslaugas, jos taip pat
privalo informuoti vartotojus apie produkty teikiama nauda ir apgalvotai pozicionuoti tuos
produktus vartotoju samonéje. Tiksliniams vartotojams pasiekti naudojamos trys masinio
rémimo risys — reklama, pardavimy skatinimas ir rysiai su visuomene. Tiesioginis rémimas
siejamas su asmeniniu pardavimu.

(Kriaucioniené, Urbanskiene, Vaitkien¢, 2005).

Anne M. Schuller siiilo vietoj 4P marketingo komplekso naudoti 5 K: pirké¢jai (Kdufernutzen),
pirkimo kaina (die Kosten des Kaufs), pirkimo procesai (die Kaufprozesse), komunikacija
(Komunikation), ir imonés kultira (die Kultur des Unternehmens). Schuller nuomone, kultiiringi
darbuotojai ir ju profesionalus bendravimas su klientais yra labai svarbus, pelna organizacijai
neSantis veiksnys ( Schuller, 2009). Pirk¢jas (klientas) isigydamas preke ar gaudamas paslauga,
esant geram aptarnavimui lengviau priima sprendima: pirkti ar ne, sugrizti ¢ia dar karta ar ne, jaucia
didesni pasitenkinima pirkiniu ar gauta paslauga. (Adomaityte, 2006)

Taigi vartotojy elgsenai priimant sprendimus itaka daro tiek iSoriniai, tiek vidiniai veiksniai.
Taciau to nepakanka, kad zinotum, kas apsprendzia vienos ar kitos paslaugos, ar prekés
pasirinkima. Svarbu Zinoti ir tai, kokius veiksmus atlieka vartotojas priimdamas sprendima naudotis

atitinkamomis paslaugomis ar pirkdamas preke.
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1.4. Vartotojo sprendimo priémimo procesas

Vartotojo sprendimo priémimo procesas gali buti vertinimas kaip ir problemos sprendimas.
Atsiradus poreikiui isigyti viena ar kita preke, vartotojas turi daug ka iSsiaiSkinti ir galiausiai
nuspresti, kokia preke pirkti. Vartotojo veiksmai, apimantys laikotarpi nuo poreikio atsiradimo iki
prekeés isigyjimo, vadinami pirkimo procesu (Pranulis ir kt., 2000). Priimti tinkama sprendima néra

lengva, kadangi pats sprendimo priémimo procesas yra gana sudétingas, nes susideda i§ penkiy

etapu:
Poreikio .| Informacijos Alternatyvy || Sprendimas Vart().t(.)J(‘).
R . s g elgsena jsigijus
atsiradimas paieSka ivertinimas pirkti preke

) 5 pav. Sprendimo pirkti pri€mimo procesas

Saltinis: Kotler ir kt. (2003). Rinkodaros principai.

Pirkimo procesas prasideda vartotojui suvokus koki nors poreiki ar nora. Poreikio priezastimi
gali buti vidiniai dirgikliai (alkis, troSkulys, lytinis potraukis) ar iSoriniai dirgikliai. Pavyzdziui,
vartotoja pirkti mineralinj vandenij gali paskatinti troskulys. Cia atsiranda i3oriniai dirgikliai, kuriy
pagalba vartotojas iSsirenka biitent ta produkta (Berkowitz ir kt., 1992).

Kuomet poreikis konkrec¢iam produktui ar paslaugai yra susiformaves, vartotojas ima mastyti,
kurios firmos paslauga ar preke rinktis. Vartotojo samonéje iSkyla visa informacija, kuria jis turi
apie jam svarbios kategorijos prekes ar paslaugas. Informacija gali biiti dvejopo pobudzio: viding ir
iSoriné. Vidin¢ informacija apima ankstesnés patirties su tam tikros kategorijos paslauga ar preke
analizg, palyginima ir pan. ISorinés informacijos Saltiniai yra matyta ar girdéta reklama, skaityti
straipsniai ir kiti informacijos Saltiniai. Prie iSorinés informacijos Saltiniy reikéty priskirti ir kity
Zmoniy nuomong apie vartotoja dominancias paslaugas ar prekes. Vienas i§ pasirinkimo motyvy yra
ankscCiau gauta informacija (Bublyte, 2001).

Vartotojas gali gauti informacija i§ $iy S$altiniy: asmeniniy (Seimos, draugy, pazistamuy,
kaimyny), komerciniy (reklamos, pardavéjy, interneto, paroduy), visuomeniniy (Ziniasklaidos,
vartotojy asociacijy), empiriniy Saltiniy (apzitiry, tyrimy, prekés naudojimo). Patys veiksmingiausi
informacijos S$altiniai — asmeniniai, tafiau daugiausia informacijos apie produkta gaunama i
komercijos $altiniy. ( Kotler ir kt., 2003)

Daugiausia itakos vartotojui priimant sprendima pirkti turi draugy, kolegy asmenings
nuomones. Tai internetinés apklausos, kurios metu buvo apklausta 1200 Zmoniy Vokietijoje,
rezultatai. Reklama televizijoje, spaudoje pasitiki vis maziau vartotojy. D¢l reklamos pertekliaus
vartotojai nebeatsirenka naudingos informacijos, todél dazniausiai kreipiasi patarimo { savo

draugus, kolegas, Seimos narius ( Schuller, 2008).
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D.Hillas teigia, kad informacijos skleidimas draugams, pazistamiems yra efektyvesnis metodas,
nei reklama per televizija. Svarbu, anot jo, nelaukti, kol kiti prabils apie produkta, - reikia pradéti
kalbéti paiam. NuoSirdus paSnekesys yra efektyviausias biidas skleisti Zinia apie produkta ir jo
savybes (Marketingas, 2006, 5, p. 26).

Informacija gauta i§ kity, igyjama greitai ir lengvai, salygoja trumpesni apsisprendimo
procesa. Kity tiesioginé patirtis vartotojui padeda lengviau apsispresti nei informacija, gauta i$
tvairiy tarpininky. Asmenin¢ jtaka remiasi koncepcija, kad vienas asmuo samoningai ar
nesamoningai veikia kita savo isitikinimais, pozitiriais ar ketinimais. [takos objektu gali buti {vairts
dalykai, kaip antai: produkto charakteristika, kompanijos jvaizdis, prekybininky saziningumas.
Vartotojai ieSkantys verbalinés informacijos, daZznai nepasitiki reklamomis ar prekybininky
Zinutémis. Zodiné komunikacija, tai informacija, kuri sumazina nerima dél rizikingo pirkinio. Sis
informacijos Saltinis, priklausantis ne nuo firmos, o jis yra perduodamas ,i§ lupy i lupas*
(Stankeviciené ir Merkys, 2004).

Jei informacijos yra per daug, vartotojas stengiasi iSvengti informacijos lavinos ir priima ne visa
gaunama informacija. Irodyta, kad pirkéjas gali jvertinti 3-7 alternatyvius pasiiilymus. Todél
svarbu, kad pateikiama informacija, taip pat ir reklama, atkreipty vartotojo démesi tiek forma, tiek
turiniu; motyvuoty ji. Svarbu Zinoti, kad vartotojai pateikiama informacija ne visada teisingai
suvokia ir interpretuoja. Daznai tai atsitinka dél prastos pateikiamos informacijos kokybés t.y. ji
btina klaidinanti ir neaiSki. Pasirinkimo etape svarby vaidmenj vaidina pardavéjy darbas arba
informacija pardavimo vietoje. Vartotojai pardavimo vietoje tikrina, ar anks¢iau gauta informacija
atitinka realybg. Taciau sprendimas gali jvykti ir dél pirkimo metu gautos informacijos. Tod¢l labai
svarbus tampa platinimo pobiidis, vieta lentynoje, kaina ir pan. (Bublyté, 2001)

TreCias etapas vartotojo sprendimo priémimo procese yra alternatyvuy (informacijos)
ivertinimas. Siame etape vartotojas jvertina per ir po alternatyvy identifikavimo proceso rastas
alternatyvas. Surinkus visus galimus problemos sprendimo variantus, vyksta galimybiy vertinimas,
norint prieiti prie galutinio pasirinkimo. Vartotojas lygina produktus, kurie yra identifikuojami kaip
galintys iSspresti problema. Stebédami jvairias alternatyvas, vartotojai gali sutelkti démesj 1 tam
tikrus privalomus ir ignoruoti kitus (Bakanauskas, 2006).

Sprendimas pirkti. Tai svarbiausias momentas, taciau ne visuomet ketinimas pirkti baigiasi
realiu pirkimu, nes galimas pirkimui jtakos turinCios situacijos pakitimas. Vartotojo sprendima
pakeisti, atidéti ar iSvis nebepirkti pasirinkto daikto stipriai veikia suvokiama rizika. Suvokiamos
rizikos lygis priklauso nuo iSleidZziamos pinigy sumos dydZio, abejojimy dél pasirinkimo ir nuo
vartotojo pasitik¢jimo savimi. Kad sumazZinty rizika, vartotojas imasi tam tikry veiksmu:
pavyzdziui, vengia apsispresti pirkti, renka daugiau papildomos informacijos, ieSko gerai zZinomuy

prekés zenkly arba produkty su garantijomis (Kotler ir kt., 2003). Kuo vartotojas jauciasi
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informatyviau informuotas, tuo maziau ji veikia suvokiama rizika. Kad rizika biitu maZesné,
vartotojas stengiasi apie perkama preke pasiteirauti draugy/ pazistamy nuomonés ar pirkti
pripazinty ir gerai jvertinty firmy produkta, kurios sitilo ir garantini laikotarpi prekei. (Kotler,
Bliemel, 2006)

Pasirinkes konkrecios firmos preke ar paslauga, vartotojas ja nuperka. Taciau pirkimo procesas
nesibaigia. Toliau vartotojas savo sprendima vertina. Vertinimo etapas yra labai svarbus, nes biitent
po patyrimo ir ivertinimo pirkéjas dalinasi savo patirtimi su kitais. [domu tai, kad vartotojai zinias
apie neigiama patirt] skleidzia daug placiau, nei apie teigiama. Jei vartotojas nepatenkintas isigyta
preke ar paslauga, jis ne tik nepirks kita karta tos pacios firmos prekés, bet biitinai savo neigiama
patirtimi pasidalins su kitais. Jei pirkéjo sprendimas pateisino jo lukescius ir atitiko poreikius,
tikétina, kad tos pacios firmos prekée ar paslauga bus pasirinkta ir kita karta. (Bublyté, 2001)

Reikia turéti galvoje, kad pasitenkinimas arba nepasitenkinimas gali biiti reiSkiami aktyviai (kai
apie tai suzino ne tik imonés darbuotojai, bet ir visi arba daugelis pirkéjo pazistamy) arba pasyviai.

Galimos patenkinty ir nepatenkinty pirkéjy reakcijos pagal A. Pajuodi (2002):

Isigyta preké ar paslauga

/. AN

Pasitenkinimas Nepasitenkinimas
Pakartotinis Informacijos Reakcijos Skundai
pirkimas perdavimas Pirkéjy praradimas néra
aplinkiniams
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6 pav. Galimos patenkinty ir nepatenkinty pirkéjy reakcijos, pagal Pajuodi
Saltinis: Pajuodis, A. (2002). Prekybos marketingas.

C.C. Barczyk teigia, kad pirkéju tenkinimas yra vienintelis prasmingas verslumo pozymis.
Laimi tik tas verslas, kuris patenkinty pirkéjuy turi daugiausia. Imonei vartotojas — visy svarbiausias
elementas, todé¢l nuolatos turi Zinot, kaip jos gaminiai, paslaugos bei aptarnavimas veikia ir kokie ju
pakeitimai galéty geriau tenkinti vartotoja. Pirkéjas, isigydamas preke ar paslauga, visada nori gauti
kokybiska gamini, kuris atitikty jo lukescius. Vartotojo pasitenkinimui jtakos turi kokybiska pirkta
preke ar gautos paslaugos kokybe, kaina, aptarnavimas, jo sparta. (Mileris, R., 2007)

Daugiau nei 70 - 80 procenty pirkéjy sprendimy yra nesamoningi. Pirkti kokia tai preke ar
paslauga sprendzia ne ju kaina ar kokybé¢, o dazniausiai pirkéjo emocijos. Dr. Hans-Georg Hausel
tvardija 3 pagrindines vartotojo emocines sistemas (Big 3): balanso (Balance) sistema - saugumas,
stabilumas, stimuliavimo (Stimulanz) sistema, kuri skatina mus ieSkoti naujy paskaty, invidualumo,
dominavimo (Dominanz) sistema - valdzia, statusas, savarankiSkumas ir pranasumas. (H&usel,
2008).

Balanso sistema, be abejonés, yra stipriausia jéga kliento smegenyse. Ji leidzia jam siekti
saugumo ir ramybés, iSvengti nesusipratimy ir pavojy, siekti harmonijos. Stimuliavimo sistema
Dominavimo sistema yra rySkesné pas vyrus, negu pas moteris. Si sistema orientuojasi i
konkurencinguma, valdzia, dominavima. (Hausel, 2008)

Apibendrinant galime teigti, kad emocijos ir jausmai nulemia daugeli pirkéju sprendimy.
Vartotojo reakcija i tam tikra preke, reiskini sukelia individo asmenybé¢, aukléjimas, iprociai,

esamos nuotaikos, emocijos.

Apibendrinus teoring darbo dali, galima teigti, kad kiekvienos imonés veikloje vienu i§
svarbiausiu objekty yra vartotojas ir jo poreikiai. Priimdami sprendimus pirkti, vartotojai lemia
organizacijos pardavimus ir pelna. Pirkéjas, isigydamas preke ar paslauga, visada nori gauti
kokybiska gamini, kuris atitikty jo lukesCius. Pirkéjo pasitenkinimas yra pakartotinio pirkimo
elgsenos prielaida.

Vartotoju sprendimus tam tikrais budais paveikia vidiniai ir iSoriniai veiksniai: demografiniai
veiksniai, kultira, visuomenés ar socialinés klasés, jtakos grupés, Seima, asmeniné€s savybeés,
psichologiniai veiksniai. Vartotojuy elgesi lemia taip pat tokie veiksniai kaip parduotuvés vieta,
parduotuves dydis, prekybinés salés iSplanavimas, garsai, kvapas parduotuvéje, personalas, prekiuy

iSdéstymas, parduotuvés dizainas, muzika, kaina, prekés/ paslaugu kokybeé, prekés zenklas.
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Priklausomai nuo to, kokia preké bus perkama vartotojas gali pereiti visus pirkimo etapus arba
pirkima atlikti spontaniSkai. Pasitenkinimas isigyta preke ar paslauga susij¢ su pakartotiniu pirkimy

skai¢iumi.

APRANGOS PARDUOTUVES UAB ,NEW YORKER LIETUVA“ VARTOTOJU
ELGSENOS TYRIMO METODIKA IR ORGANIZAVIMAS

Aprangos parduotuvés ,,New Yorker* veiklos apibiidinimas

Aprangos parduotuve ,,New Yorker* buvo ikurta 1971 metais Flensburgo mieste, kuris randasi
Siaurinéje Vokietijos dalyje. Nors parduotuvés pavadinimas asocijuojasi su Amerikos didmiesc¢iu
Niujorku, mados Zenklas yra ne JAV, o Vokietijos mados kompanijos, isikiirusios Braun$vaige,
nuosavybé. 1971 metais jsteigta pirmoji parduotuvé prekiavo tik dZinsais. Didéjant apyvartai augo
ir filialy skai¢ius. Galiausiai parduotuvé tapo mados zenklu, kuris pirmiausia isitvirtino Vokietijos
pramong¢je. Bégant metais augo ir bendrovés sekmeé. 90-yju mety viduryje rinka uzkariavo Austrija,
1998 metais - Cekijos Respublika, Vengrija, Italija, Pranciizija ir Ispanija. Kadangi apyvarta
zenkliai did¢jo, buvo palaipsniui jkuriamos parduotuvés ir kitose Europos Salyse: Danijoje,
Lenkijoje, Lietuvoje, Olandijoje ar netgi Rusijoje. Didelio démesio imoné susilauké, kai ji 2007
metais pirmasias parduotuves atidaré Saudo Arabijoje ir Dubajuje. Pasiteisinus koncepcijai, buvo
nuspresta ikurti ,,New Yorker* parduotuves ir kaimyningje Salyje — Jungtiniy Araby Emyratuose.

2006 metais Vokietijos jaunimo drabuziy tinklas ,,New Yorker* isteigé pirma savo imong
Lietuvoje. Siuo metu $alyje yra septyni filialai: po viena - Klaipédoje ir Siauliuose, du - Kaune, trys
- Vilniuje. Pirmoji ,,New Yorker* parduotuvé duris atvéré 2006 metu spali, Vilniuje, prekybos
centre ,,Big* (http://www.alfa.lt/straipsnis/c5069)

»New Yorker“ savo filialus atidaro tik geriausiose, rinkos patikrintose vietose. Prie$
investuodama imon¢é iStiria blisima prekybos vieta, aplinka, pardavimo ir perkamumo galia,
kruopsciai analizuoja ir apsvarsto galimybes. Dazniausiai tai biina gausiai pirkéjuy lankomi prekybos
centrai, isikiir¢ didmiesCiuose. Pries§ isteigiant parduotuve, svarbu atsizvelgti ir i tos Salies kultiirines
realijas ir { gyventojy, biisimy klienty, iprocius. Imoné ,,New Yorker* sugeb&jo sukurti daug nauju
darbo viety ir i$sivystyti i tarptautinés tekstilés prekybos koncerna.

Siuo metu jmonei ,,New Yorker” priklauso 777 filialai 27 Europos ir Azijos $alyse. ,,New

Yorker priklausanciose parduotuvése dirba pilnu ar pusé etatu daugiau nei 14.000 darbuotojuy,
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kurie kiekviena ménesi aptarnauja vir§ 5 mln. klienty. DidZiausia démesi ,,New Yorker* skiria
klienty aptarnavimo kultiirai. Darbuotojams rengiami kursai, kuriy metu suteikiama praktiniy ir
teoriniy ziniy, pagelbésian¢iy darbuotojams savo darba atlikti kur kas efektyviau ir produktyviau.
Aptarnavimo kultlira parduotuvéje neabejotinai puiki ir aukStos kokybés, be to, tokiu budu
garantuojamas ilgalaikis rySys su pirkéjais, o tai jmonei garantuoja didesnes pajamas, pakartotiniy
pirkimy padidéjima, pirkimy nenutriikstamuma ir lojalius pirkéjus. 2010 metais planuojama sukurti
dar 120-140 naujy darbo viety ir isteigti parduotuves Liuksemburge bei Juodkalnijoje.

Imonés ,.New Yorker* centrinis biuras yra jkurtas Braungvaige. Cia yra kontroliuojami
projektai, gamyba, prekyba, kuriami naujy parduotuviy statyby planai. Augant ,New Yorker*
parduotuviy skaiciui, didé¢jo ir imonés pelnas. 2006 metais ,,New Yorker” apyvarta pasieke 1
milijardo eury riba. 2009 metais ,,New Yorker* pardavimo apyvarta buvo padidinta 14%. Tai
sudar¢ daugiau kaip 1,6 mlrd. eury. Nepaisydama didelio pripazinimo ir uzkariaudama vis didesng
rinka ir kitose Europos Salyse, imon¢ paliko zemas kainas. Imoné siekia, kad juy prekiaujami
drabuziai biity ne tik patogiis, bet ir priecinamomis kainomis.

Dideli démesi ,,New Yorker skiria reklamai. 2000 metais ,,New Yorker* nutaré pakeisti jvaizdi
ir atsisveikino su tuometiniais parduotuve reklamavusiais Stukiais, kaip ,,We are family"" ir ,,The
Fab Department Store” ir juos pakeit¢ naujais. Siuo metu parduotuvés Siikis — ,,Dress for the
moment®, kurio stebuklinga formulé pakeréjo parduotuvés ,,New Yorker naujausias tendencijas
sekancius klientus.

»INew Yorker* turi savo interneting svetaing www.newyorker.de, kurioje pateikta informacija ne

tik apie naujausias mados tendencijas, bet ir apie kina, muzika bei vykstanc¢ius renginius.

2006 metais imoné ,,New Yorker* ikiiré¢ ir nuosava muzikos portala www.newyorker-musik.de.
Lankytojams yra suteikiama galimybé legaliai parsisiusti patikusias dainas uz nedidele kaina. Sia
paslauga gali naudotis tik Vokietijos, Austrijos bei Sveicarijos ,,NewYorker” parduotuvés klientai.
Imon¢ atsirenka labiausiai patikusius kiirinius ir kartu su tuo metu populiariausiomis Europos topu
dainomis groja ,,New Yorker* parduotuvése. Muzika gali veikti skirtingai pirkéjy emocijas, ji gali
pirkéjus linksminti, motyvuoti, arba isiaudrinusi ar ipykusi pirkéja nuraminti ir atpalaiduoti. Todél
parduotuvese skamba muzika, kuria tikimasi pritraukti vartotojus ir atpalaiduoti juos pirkimo metu.

Imon¢ dalyvauja ir socialiniuose projektuose. ,,New Yorker* savininkas Friedrich Knapp isteigé
fonda ,,Die New Yorker. Friedrich Knapp“. Jo fondas riipinasi socialiai nuskriausty vaiky ir
paaugliy kultiiriniu ir mokykliniu iSsilavinimu. Be atsako neliko ir $iy mety sausi, nuo Zemés
drebéjimo nukentéje, be namy ir artimyjy like Hai¢io gyventojai. Jiems fondas skyré viena milijona

eury. Nuo Siy mety vasario 22 dienos visose Europos ,,New Yorker” parduotuvése prekiaujama
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specialiais marSkin¢liais, kuriy pardavimo pelnas skiriamas Hai¢io aukom, nukentéusiom nuo

Zemés drebéjimo.!
2.2. Aprangos parduotuvés ,,New Yorker* pagrindiniai prekiy Zenklai

Imonés asortimenta daugiausia sudaro rubai, skirti jaunimui. ,,New Yorker” id¢ja - sitlyti
madingus, nebrangius, kasdieninio gatvés stiliaus drabuzius jaunimui. Jos tiksline pirkéjuy grupé -
14-35 mety zmongés. Kadangi parduotuvés pagrindiniai klientai yra paaugliai, didziaja dali ,,New
Yorker* kolekcijos sudaro jaunimo apranga: dzinsai, sportiski ir gatvés stiliy atspindintys drabuziai,
kuriais samoningai siekiama pritraukti jaunus Zmones, besidomincius mada. Kolekcijos visada
atnaujinamos, koreguojamos ir kokybiskai perdirbamos. Su kiekvienu naujai prasidedanc¢iu sezonu
naujausios mados tendencijos sparciai igyvendinamos.

Pagrindiniai ,,New Yorker* prekés zenklai - "Fishbone", "Fishbone sister", "Smog", "Amisu",
"Censored", "Big Buddha". Imonés apyvarta spar€iai iSaugo, kai 1992 m. prad¢jo prekiauti
drabuziais, pazymétais ,,Fishbone* Zenklu. Nuo tada ,,Fishbone* kolekcijos drabuziai yra labiausiai
perkami ,New Yorker* parduotuvése. Zuvies skeletas tapo prekés Zenklu ir yra Zinomas net toli uz
Europos ribu. ,,Fishbone* stilius taikomas valitikiSkiem Zmoném ir nuotykiy ieSkotojams,
spontaniskiems ir laisvu gyvenimu besidZiaugiantiems vaikinams ir merginoms. Ryskiy spalvy ir
margy logotipy pasirinkimas yra neribotas, o gyvybingas stilius ribams suteikia iSskirtinumo.
Ivairiy dydziy ir formy rankinés apipavidalina apranga.

»~Amisu“ prekés Zenklas pasirodé 2001 metais ir juo pazyméta apranga orientavosi | labiau
elegantiska stiliy. ,,Amisu® iSsiskiria elegantiSkomis suknelémis, aukstais kulniukais ir spindesiu,
todél $io zenklo apranga yra labiau pritaikyta $venti$kai vakarienei ar pasimatymui. Sio Zenklo
kolekcijos riibai skirti garbingai poniai ir pasélusiai panelei. ,,Amisu® Zenklo rubai tinka ne tik
kiekvienai dienai, bet ir iSkilmingam vakarui.

,Smog* Zenklo gaminiai ,,New Yorker kolekcijoje atsirado 1999 metais. Sio Zenklo riibai -
madingi, elegantiski, skirti SiuolaikiSkam vyrui.

,.Censored” prekés Zenklo riibais prekiaujama jmonéje nuo 2003 mety. Siai linijai priklauso
apatinis trikotazas ir maudimosi kostiumeéliai. Apatinis trikotazas labai ivairus, kuris suzavi klientes
seksualumu, romantiSkumu ir sportisku stiliumi. Be to, klientes vilioja daugybés spalvy, formy ir
ivairiy medziagy pasiiila.

Véliausiai pradéta ,New Yorker“ parduotuvéje prekiauti ,Jim Avignon® prekés Zzenklo
gaminiais. Jim Avignon — jaunas ir perspektyvus Berlyno dizaineris. 2008 metais jis kire
parduotuvei marskinéliy, megztiniy ir bliuzony stiliy. 2009 metais jo kolekcija papildé tunikos,

kepuraités, rankinés, dirzai ir batai.

! Informacija apie imonés ,,New Yorker* veikla paimta i§ New Yorker internetinio puslapio www.newyorker.de
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Beveik visuose pagrindiniuose miestuose galima surasti ,,New Yorker* parduotuviy, taciau
internetinés parduotuvés, kurios daugelis klienty pageidauja, imoné neturi. Kaip alternatyva, ,,New
Yorker* sitlo ,,VIP Newsletter*, kurio paslaugas galima uZsisakyti. Tada uZsakovas naujausias

tendencijas gauna elektroniniu pastu. >

2.3. Tyrimo metodika ir organizavimas

Siekiant geriau suprasti UAB ,New Yorker Lietuva®“ aprangos parduotuviy teikiamomis
paslaugomis besinaudojanciy vartotoju elgsena, ju sprendimo priémima jtakojancius veiksnius,
motyvus beil priezastis, Sis tyrimas buvo atliktas miestuose, kuriuose yra ,New Yorker*
parduotuves, bei internetingje svetaingje www.e-apklausa.lt.

Tyrimo objektas — tai UAB ,New Yorker Lietuva“ aprangos parduotuviy vartotojai, ju
iSreikSta nuomoné apie parduotuvéje teikiamas paslaugas bei motyvus, kurie skatina vartotojus
rinktis biitent §ig parduotuve.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti vartotoju elgsenos ypatumus renkantis aprangos parduotuve UAB
,New Yorker Lietuva“ parduotuve.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Atlikti UAB ,New Yorker Lietuva® vartotoju anketing apklausa, siekiant iStirti aprangos

parduotuvés vartotoju elgsenos ypatumus.

2. ISanalizuoti aprangos parduotuveése UAB ,New Yorker Lietuva“ besilankanc¢iy klienty tipa.

3. ISanalizuoti vartotoju motyvus, skatinancius rinktis aprangos parduotuve UAB ,,New Yorker

Lietuva®.

4. ISanalizuoti UAB ,,New Yorker Lietuva“ teikiamas paslaugas vartotojy poZitiriu.

Tyrimo duomeny rinkimo metodai. Egzistuoja daugybé pirminiy duomeny rinkimo metoduy,
kurie skirstomi i tris pagrindines kategorijas: kokybinis, kiekybinis ir eksperimentinis tyrimas Siam
tyrimui, pirminiy duomeny rinkimui, buvo pritaikytas kiekybinis anketinés apklausos metodas.
Kiekybinis anketinés apklausos metodas pasizymi paprastumu, pigumu, galimybe greitai ir lengvai
surinkti daug duomeny. Taip pat apklausa leidzia iS$siaiSkinti respondenty vieno ar kito pasirinkimo
priezastinguma, ko nesuteikia steb¢jimas ar eksperimentas. (Tidikis, 2003).

Respondentai rastu atsako i anketos klausimus, pareik§dami savo nuomong ar Zinias ir grazina
anketas tyréjui. Tokius strukttiruotus tyrimo instrumentus (anketas) sudaro saraSas klausimy bei |

kiekviena ju pateikiami keli alternatyvis atsakymai. (Kardelis, 2005).

? Informacija apie imonés ,,New Yorker* prekiy Zenklus paimta i§ New Yorker internetinio puslapio www.newyorker.de
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Tiriant UAB ,,New Yorker* vartotojuy elgsenos ypatumus buvo pasirinktas kiekybinio tyrimo
metodas. Kiekybiniy duomeny rinkimui buvo sudaryta anketa (Zr. prieda). Klausimai anketose
skirstomi i atviro, uzdaro, pusiau uzdaro tipo klausimus. Atviri klausimai suteikia respondentams
galimybg savarankiSkai formuoti atsakyma, kuris atspindi jo stiliy, informatyvuma, kalba. Uzdaro
tipo klausimai formuluojami ir komponuojami taip, kad respondentui pateiktame sarase tereikia
vienaip ar kitaip pazyméti jau esamus atsakymus. Pusiau uzdaro tipo klausimuose po
suformuluotais atsakymais, kuriuos respondentas turi pazymeti, palieckama vietos kitiems galimiems
atsakymy variantams, pastaboms, papildymams (Grazyte, 2006).

Anketoje buvo pateikti treju tipy klausimai: uzdari, pusiau atviri klausimai ir vienas atviras
klausimas. Anketoje buvo panaudotas vienas tikrinamasis (kontrolinis) klausimas, t.y. tas pats
klausimas pateiktas du kartus, tik kitaip jis suformuluotas ir jterptas kitoje anketos vietoje. Tai gali
padéti iSsiaiskinti nesaziningus respondentus bei gauti tikslesnius atsakymus.

Anketai sudaryti pasinaudojau E.N. Berkowitz modeliu (Zr. 2 pav.). Apklausos metu gautiems
duomenims apdoroti panaudota Microsoft Excel programa. Jos pagalba buvo braizomi grafikai ir
atlickama duomeny interpretacija ir analizé.

Anketa sudaré trys dalys:

Ivadiné dalis. Sioje dalyje trumpai apibudinta tyrimo tikslas, buvo akcentuotas apklausos
anonimiSkumas bei paminéta tyrima atliekanti institucija.

Demografinis blokas. Sioje dalyje buvo pateikti 7 klausimai, kurie atskleidé respondenty
sociokultiirinius — demografinius kintamuosius, tokius, kaip lytis, gyvenamoji vieta, amziaus grupe,
Seimyniné padétis, vaiky skaiCius Seimoje, pajamos, iSsilavinimas.

Pagrindiné dalis. Anketa sudaro 17 klausimy, kurie suskirstyti { dvi grupes pagal klausimy
pobiidi. Pirmoji klausimy grupé skirta iSsiaiskinti, kiek laiko respondentai naudojasi UAB ,New
Yorker Lietuva®“ parduotuvés paslaugomis, kaip daznai apsilanko parduotuvéje, kas itakoja
apsipirkti UAB ,New Yorker Lietuva®“ parduotuvéje. Antroji klausimy grupé susijusi su
respondenty pirkimo elgsena. Siekiama iSsiaiSkinti motyvus, skatinan¢ius rinktis aprangos
parduotuve UAB ,New Yorker Lietuva“. Aiskinamasi, kokie trilkumai galéty lemti vartotoju
sprendima keisti UAB ,,New Yorker Lietuva®“ parduotuve ir naudotis kity aprangos parduotuviy
paslaugomis.

Atliekant tyrima siekta numatyti aprangos parduotuviy UAB ,,New Yorker Lietuva® vartotoju
elgsenos ypatybes, suzinoti susiformavusia vartotoju nuomong apie imonés gaminius, ju kainas,
pateikima, reklama. Manoma, kad susiformavusi nuomon¢ apie imonés gaminius daugeliu atvejy

iSlieka stabili ilgesnj laika, todél galima prognozuoti fakting vartotojy elgsena Siek tiek i ateitj.
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Apklausus respondentus, atlikta surinkty duomeny analizé, kuriy rezultatai pateikiami 3 dalyje.
Sisteminant duomenis buvo siekiama gauti kuo tikslesnius tyrimo rezultatus. Apklausos metu
surinkti duomenys buvo apdorojami Microsoft Excel programa.

Tyrimo vieta. Tyrimas buvo atlickamas didZiuosiuose miestuose, kuriuose yra UAB ,New
Yorker Lietuva® parduotuvés (Vilniuje, Kaune, Klaipédoje ir Siauliuose), bei internetinéje
svetaingje www.e-apklausa.lt.

Respondentai. Specialios tyrimo dalyviy atrankos nebuvo, galima ja ivardinti kaip atsitikting —
kai kiekvienas asmuo turi vienodas galimybes dalyvauti apklausoje, nepriklausomai nuo amziaus,
i$silavinimo.

2010 m. kovo 1 - 14 dienomis respondentams buvo iSdalintos 130 tyrimo anketos. IS 130
ankety sugrizo ir buvo tinkamos apdorojimui 119 anketos. Dar 133 anketos buvo uzpildytos

internetingje svetainéje www.e-apklausa.lt.
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APRANGOS PARDUOTUVES UAB ,NEW YORKER LIETUVA“ VARTOTOJU
ELGSENOS YPATUMU TYRIMO ANALIZE IR INTERPRETACIJA

3.1. Tyrimo imties apibudinimas

Atlikus anketing apklausa buvo gauti tyrimo rezultatai, kuriy pagalba galima iSanalizuoti
vartotoju elgesi, pasirenkant aprangos parduotuve¢ UAB ,New Yorker Lietuva®. Taip pat yra
galimybé suzinoti, kokie veiksniai lemia apsisprendima naudotis tam tikromis parduotuveés
paslaugomis.

Informacija apie vartotojus, dalyvavusius tyrime, pateikta esanciuose 7, 8, 9, 10, 11, 12
paveiksléliuose. Ju duomenys rodo, kad respondentai buvo iSskirstyti pagal amziy, Seimyning
padéti, vaiky skaiciy, iSsilavinima, uzsiémimy pobiidi, pajamas. Sie demografiniy faktoriy deriniai
bet kada gali veikti vartotoju sprendimo priémimo procesa. Apklausoje dalyvavo 86 vyrai ir 166
moterys.

6 lentele

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Lytis Zmoniy skai¢ius Procentai
Moterys 166 66%

Vyrai 86 34%

Viso 252 100%

Kadangi vyriSkos lyties respondenty tyrime dalyvavo per pus maziau, tai tyrime nebus
aiSkinamasi, ar turi kokios jtakos respondento lytis renkantis aprangos parduotuve UAB ,New
Yorker Lietuva®.

Respondenty pasiskirstymas pagal amZiy

7 paveikslas vaizduoja respondenty pasiskirstyma pagal amziy. Respondentai buvo suskirstyti i

keturias amziaus grupes: pirmai grupei priklausé asmenys iki 20 mety, antrai — nuo 21 iki 30 mety,
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trec¢iai — nuo 31 iki 40 mety, ketvirtai — asmenys turintys daugiau nei 41 metus. Taigi, 7 paveiksle
matyti, kad daugiausia visy istirty respondenty priklauso 21 — 30 amziaus grupei, tai sudaro 132
arba 52% visy apklaustyjy, antroje vietoje — iki 20 mety amziaus, t.y. 73 arba 29% respondenty. 27
arba 11 proc. apklaustyjy priklauso 31 — 40 mety amzZiaus grupei. 20 arba 8 proc. respondenty turé¢jo

daugiau nei 40 mety.

20- 8% m iki 20m.
) ()
21 11% 73;29%
m21-30m.
O 31-40m.
132; 52% @ 41 ir daugiau

7 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes

Susisteminus duomenis galima teigti, kad UAB ,,New Yorker Lietuva“ aprangos parduotuvés
paslaugomis naudojasi daugiausia jaunesni vartotojai. Tai nestebina, nes imonés tiksliné pirkéju
grup¢ yra orientuota i 14 - 35 mety Zmones ir parduotuvés asortimenta sudaro daugiausia riibai
skirti jaunimui. Taigi, todél daugiausiai parduotuvéje apsilanko jaunesni pirkéjai. Be to, nereikia
pamirsti, kad Siandien vaiky, kaip vartotojy, vaidmuo auga. Siuo metu net penkiametis vaikas
renkasi kaip jam rengtis.

6

Hipotezé pasitvirtino, kad rinktis aprangos parduotuve UAB ,,New Yorker Lietuva“ jtakoja
vartotojy amzius. 81 proc. respondenty, kurie naudojasi UAB ,,New Yorker Lietuva“ parduotuvés

paslaugomis, yra iki 30 mety.

Respondenty Seimyniné padétis

Atrodyty, Seimyniné padétis néra svarbiausia vartotojo dalis. I$ tikryjy tai netiesa. Paaugliai ir
pensininkai apsiperka dazniausiai ne tose paciose parduotuvése. Priklausomai nuo to ar zmogus yra
sukiires Seima ar ne, pasireiSkia vienoks ar kitoks jo pirkimo bei vartojimo jprotis. Vartotoju elgsena
Seimoje priklauso ne tik nuo atliekamo socialinio vaidmens, bet ir nuo Seimos nariy (namy tkio)
amziaus, patirties ir gyvenimo ciklo etapy. Seimos vartojimas skirtingais eimos gyvenimo etapais
gali buti labai skirtingas. Tiriant respondenty Seimyning padéti paaiskéjo, jog dazniausiai
parduotuvéje apsilanko Seimu nesukiire vartotojai, net 75 proc. apklaustyju yra nevedusiw/

netekéjusiy, 53 apklaustieji yra vedg ar iStekeje, 11 iSsiskyrusiy ir 3 nasliai (zr. 8 pav.).
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3; 1%

53; 21%

185; 74% o iStekéjusi (vedes)
m netekéjusi (nevedes)
O iSsiskyrusi (iSsiskyres)

m naslé (naslys)

8 pav. Respondenty Seimyniné padétis
Vartotojy pasiskirstymas pagal turimq vaiky skaiciy

Jei uzsiminéme apie vartotojy socialing padétj, tai reikty pazvelgti ir i tai, ar apklausoje
dalyvave respondentai turi vaiky ir kiek juy turi (Zr. 9 pav.), kadangi tai turi itakos tam, kokia Seimos
biudZeto dalj vartotojai gali skirti renkantis riibus. Daugiausia net 196 arba 77% respondenty vaiky
neturi, 56 arba 23% apklaustyju turi vaiky. Po viena vaika nurodé 20 arba 8 proc. visy respondenty,
po du— 22 (9 proc.) , po tris — 10 (4 proc.), po keturis ir daugiau — 4 arba 2 proc. visy apklaustyjy.

10; 4% L) ;
22: 9% o 4; 2% @ neturiu

20; 8% m turiu 1
= turiu 2
m turiu 3

196; 77% O turiu 4 ir daugiau

9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal turima vaiky skaiciy
Respondenty pasiskirstymas pagal uZimtumq

Norint suprasti vartotojo elgsena, reikia zinoti, kokiai socialinei klasei jis priklauso. Skirtingy
socialiniy klasiy zmonés akivaizdziai skiriasi drabuziy, kalbos stiliumi ir kitomis
charakteristikomis. Taip pat skiriasi ju profesija, darbas ir pajamos. Pasiturin¢iy, auksto socialinio

statuso asmeny, priskiriamy visuomenés elitui, vartojimo iprociai niekada nesutaps su Zemuyju
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socialiniy sluoksniy vartojimu dél kulturiniy galios skirtumy bei skirtingy vertybiy. Tai reiskia, kad
vartojimo elgsena itakoja ir socialiné klas¢. Apdorojus klausimyno duomenis buvo jvertinta, kad
daugiausia respondenty 90 arba 34% proc. studijavo, 46 (18proc.) - darbininkai, 46 (18proc.) -
tarnautojai, 38 (15%) - moksleiviai, 22 (8%) - bedarbiai, 8 (3proc.) - vadovai, 7 (3proc.) -

verslininkai ir 3 (1proc.) pensininkai (zr. 10 pav.).

@ moksleivis
m studentas
O bedarbis

O darbininkas
m tarnautojas

90 34% @ verslininkas

| vadovas
22; 8% m pensininkas

10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal uzimtuma

Respondenty pajamy pasiskirstymas

Manoma, kad vartotojy elgsenai renkantis aprangos parduotuve turi vartotoju turimos pajamos.
Beje, ir imonei svarbu nors apytikriai zinoti, kokios yra pirkéjy finansinés galimybés, kiek pinigy
jie gali i§leisti parduotuvéje. Respondenty Seimos ménesio pajamy analizés rezultatai (zr. 11 pav.)
rodo kad, didziosios dalies — 93 (36 proc.) apklaustyjy vidutinés ménesio pajamos yra iki 400 lity.
I§ ankstesniy gauty duomeny zinome, kad didzioji dalis apsilankan¢iy UAB ,,New Yorker Lietuva‘“
parduotuveéje yra moksleiviai ir studijuojantys asmenys, todél ir ju pajamos atitinkamai mazos.
Todél maZzai uzdirbancius pirkéjus domina nebrangios prekes, kokias ir siiilo UAB ,,New Yorker
Lietuva® aprangos parduotuvé. 55 (22 proc.) respondentai nurodé¢, kad juy pajamos siekia 401 — 800
lity. 30 (12 proc.) respondenty nurod¢, kad tokios pajamos siekia 1201 — 1600 lity. Didesnes nei
2000 lity pajamas gauna 23 (9 proc.) visy apklaustuyjy. 27 (11 proc.) respondenty gauna 1601 —
2000 lity per ménesi. Nuo 800 iki 1200 lity pajamy per ménesi gauna 24 (10 proc.) apklaustyjy.
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o iki 400 Lt
m 401 - 800 Lt
O 801 - 1200 Lt

23; 9%

27, 1%

93; 36%

30; 12% m 1201 - 1600 Lt

@ 1601 - 2000 Lt
24; 10%

55; 22% m daugiau nei 2000 Lt

11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamy dydj

Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenimo vietq

I$ 12 paveikslo susisteminty duomenuy matoma, kaip respondentai pasiskirsté pagal miestus.
Didzioji dalis respondenty 93 (37 proc.) gyvena Siauliuose, 44 (17 proc.) - Klaipédoje, 39 (15 proc.)
nurodé gyvenama vieta Vilniuje, 29 (12 proc.) — gyvena Kaune, 47 (19 proc.) apklausty

respondenty nurodé¢ kita gyvenimo vieta.

47; 19% 39; 15% @ Vilnius
29: 12% m Kaunas
; ()
O Klaipéda
m Siauliai
44: 17% = Kita

93; 37%

12 pav. Respondenty gyvenamosios vietos skirstinys
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Vidutinio statistinio respondento tipo modelis

Apibendrinus informacija apie respondenty lyti, amzZiy, uZimtuma, gyvenimo vieta, Seimyning
padéti, vaiky skaiciy ir pajamas galima teigti, kad vidutinio tyrimo dalyvio amzius yra iki 30 mety,
studijuojantis ar besimokantis, pajamos per ménesi siekia nuo 800 iki 1200 lity, zvelgiant i$

socialinés padéties pusés yra nevedgs ir neturintis vaiky bei gyvenantis didmiestyje.

Aprangos parduotuvés UAB ,,New Yorker Lietuva® teikiamy paslaugy vartotojy vertinimo

ypatumai

Norint jvertinti, kiek laiko respondentai naudojasi UAB ,,New Yorker Lietuva“ parduotuveés
paslaugomis, kaip daznai apsilanko parduotuvéje, kokie kriterijai itakoja apsipirkti UAB ,,New
Yorker Lietuva®“ parduotuveje, klausimyne buvo pateikti atitinkami klausimai, kuriy atsakymai
pavaizduoti 13 -21 paveiksluose.

Pirmiausia buvo idomu suZzinoti, keliy aprangos parduotuviy paslaugomis respondentai
naudojasi. Susisteminus duomenis ivertinta, kad daugiausia apklaustyju 112 arba 44 proc. naudojasi
daugiau negu 5 aprangos parduotuviy paslaugomis. 52 ( 21 proc.) respondenty naudojasi 3 aprangos
parduotuviy paslaugomis. 34 (13 proc.) buvo, kurie nurodé 2 aprangos parduotuves. 32 arba 13
proc. respondenty naudojasi 4 parduotuviy paslaugomis, 22 (9 proc.) nurod¢, kad naudojasi 5

parduotuviy paslaugomis (zr. 13 pav.).

@ 2 parduotuves

34; 13%

m 3 parduotuvés

112; 44% .
° 52, 21% O 4 parduotuvés

@ 5 parduotuvés

m daugiau negu 5 parduotuvés

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lankomy parduotuviy skaiciuy

Ivertinus duomenis, galime izvelgti, kad Zmonés néra prisiriS¢ prie vienos ar dviejy aprangos

parduotuviy, jie linkg naudotis daugiau negu 5 aprangos parduotuviy teikiamomis paslaugomis. Tai
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nestebina, nes aprangos parduotuviy pasiiila yra didelé ir vartotojai turi galimybeg rinktis rtibus pagal
kaina, kokybe ar riiby dizaina.

Renkantis aprangos parduotuve didele itaka turi ne tik teikiamos paslaugos (prekés), ju kokybe,
parduotuves aplinka, bet ir tai, kaip sugebama pateikti, pristatyti vartotojams, suteikti kuo daugiau
informacijos. Tyrimo metu siekéme iSsiaiskinti, i§ kur respondentai suzinojo apie parduotuve UAB
,New Yorker Lietuva“. Jie galé¢jo nurodyti daugiau negu viena atsakyma ar pateikti savo.
Atsakymas 1 klausima, kaip suZinojo, gali atskleisti nemazai {domiy dalyky, ar net padéti kurti

reklamos strategija, arba visiskai ja pakeisti.

f& 3% @ i$ drauguy,
pazjstamy,

84; 27%
139; 45% | WiS reklamos
spaudoje

O radau informacija,
internete

@ yra netoli nam
19; 6% y 4

Ls7: 190
ST 19% = kita

14 pav. Informacijos apie aprangos parduotuve UAB ,,New Yorker Lietuva“ gavimo $altiniy
skirstinys

Susisteminus duomenis paaiskéjo, kad didzioji dalis apklaustyju apie parduotuve suzinojo i§
draugy ar pazistamy — 139 (45%), 84 (27%) — suzinojo, kadangi yra netoli namy, 57 ( 19%) — i$
reklamos spaudoje, 19 arba 6% - rado informacijos apie parduotuve, narSydami internete, o 8 (3%)
nurod¢ kitas aplinkybes (zr.14 pav.).

Duomenys rodo, kad daugiausia respondentuy apie UAB ,,New Yorker Lietuva®“ parduotuve
suzinojo 1§ draugy, pazistamy ar atsitiktinai uzklydg. Taip yra todel, kad imoné nereklamuoja
parduotuvés nei per Lietuvos televizija, nei per radija. Spausdintinés (lankstinukai, katalogai,
plakatai, reklaminiai skydai) reklamos imoné Lietuvoje taip pat nekuria. Kartais apie New Yorker
parduotuves sitilomas prekes galima rasti kai kuriuose motery Zurnaly puslapiuose. Vienintele
reklama — parduotuvés iSorés reklama — iSkaba, taip pat iSpardavimai. ISkabos ,,New Yorker* spalva
rySkiai raudona, nes kaip Zinoma, raudona yra S$ilta, gundanti, patraukianti démenji spalva. Ji
pasirinkta, kad samoningai daugiau paveikti ir pritraukti potencialius ir naujus Sios parduotuvés
klientus. Vokietijoje ir kaimyninése jos Salyse Austrijoje, Sveicarijoje parduotuvé reklamuojama

beveik visomis reklamos platinimo priemonémis.
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Klientai turi didelg reikSmg sékmingam veiklos vystymuisi, todél buvo svarbu suzinoti kiek

laiko ir kaip daznai respondentai naudojasi UAB ,,New Yorker Lietuva“ paslaugomis. Kaip matyti

15 pav., kad didzioji dalis - 48 proc., parduotuvés paslaugomis naudojasi 1 - 2 metai. Daugiau negu

3 metai naudojasi 20 proc. visy apklaustyjy, 18 proc. - iki 6 ménesiy, 14 proc.- 6 - 12 ménesiy.

50;

20%

122; 48%

45 18% @ iki 6 ménesiy
; (]

6 - 12 ménesiy

O 1-2 metai

35 149 @ daugiau nei 3 metai
, (]

15 pav. Respondenty lojalumo parduotuvei UAB ,,New Yorker Lietuva® skirstinys

Vykdant UAB ,,New Yorker Lietuva* vartotoju elgsenos tyrima, respondenty buvo klausiama,

kiek karty per ménesi jie lankosi parduotuveéje. 16 paveiksle pateikti atsakymuy rezultatai,

parodantys, kiek karty per ménesi apsilanko respondentai parduotuvéje. Kaip matyti, daugiau nei

pusé respondenty (56 proc. ) apsilanko vieng karta per ménesi, 2 -3 kartus uzeina 27 proc., daugiau

nei 4 kartus - 13 proc., uzeina kiekviena diena - 4 proc. apklaustyju.

32; 13%

69; 27%

11; 4%

O 1 kartg,

| 2 - 3 kartus
. 0,

140; 56% O daugiau nei 4 kartus

m uzZeinu kiekvieng dieng

16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal apsilankymo daznuma parduotuvéje
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Kiekvieng pasirinkima lemia tam tikri veiksniai. 17 paveiksle iSvardinti yra tie, kurie turéjo

itakos apklaustyjy pasirinkimui apsilankyti ir pirkti UAB ,,New Yorker Lietuva“ parduotuvéje.

m parduotuves jvaizdis/ Zenklas
250
m parduotuves interjeras
, 203
S 200 O parduotuves reklama
% 173
-]
0 141 O prieinamos kainos
g 150 135
‘g, m kokybiskos prekés
<
8 100 72 @ Seimos bei pazjstamy
5 69 61 nuomoneé
aQ .
| arti nam
8 50 N
O wkstancios akcijos bei
sidlamos nuolaidos
0 - - . .
m Sios parduotuveés prekés
itakojantys veiksniai atspindi mano stiliy

17 pav. Veiksniai, jtakojantis respondentus rinktis UAB ,,New Yorker Lietuva® parduotuve

Prieinamos kainos, vykstancios akcijos, nuolaidos bei kokybiskos prekés labiausiai jtakoja
vartotojus rinktis UAB ,,New Yorker Lietuva® parduotuve. Vartotojam pirkti preke neturi didelés
itakos Seimos bei pazistamy nuomon¢ bei parduotuves reklama ir interjeras.

119 respondenty buvo klausiama pagal svarbumo laipsni suskirstyti veiksnius, jtakojancius

rinktis aprangos parduotuve UAB ,,New Yorker Lietuva“ (zr. 18 pav.).

Sios parduotuvés prekés atspindi mano stiliy

wkstangios akcijos bei sitilamos nuolaidos @ labai svarbu

arti namy

Seimos bei pazjstamy nuomoné W svarbu

kokybiskos prekés

prieinamos kainos O mazai svarbu

parduotuves reklama

parduotuvés interjeras 39 | 13 | o
! ! o visiSkai
38 | 21 | | neswarbu

parduotuves jvaizdis/ Zzenklas

0 20 40 60 80 100 120

18 pav. Veiksniai, itakojantis respondentus rinktis parduotuvg UAB ,,New Yorker Lietuva“

pagal svarbumo laipsni
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Analizuojant vartotoju apsisprendima matyti, kad dominuojantys veiksniai yra tie patys:
prieinamos kainos, kokybiSkos prekes, akcijos bei nuolaidos yra labai svarbu ir svarbiausi veiksniai,
lemiantys vartotojy pasitenkinimg. Atsakymai dél parduotuvés reklamos, interjero ir jvaizdzio
pasiskirsté beveik vienodai - vartotojams Sie veiksniai yra maZai svarbiis arba visiSkai nesvarbiis
renkantis parduotuve New Yorker (zr. 18 pav.)

Apsiperkant parduotuvéje, naudojantis viena ar kita paslauga, gali atsirasti tam tikry problemu.
Pirkéjas gali nusipirkti kokybés reikalavimy neatitinkancia preke ar paslauga, gali biti blogai
aptarnautas. Sekantys trys klausimai padeda nustatyti, ar buvo respondentai susidir¢ UAB ,New
Yorker Lietuva“ parduotuvéje su problemomis ir jei taip, ar tos problemos vers rinktis kita
parduotuve.

I klausima, ar esat turéje¢ problemy, apsiperkant UAB ,,New Yorker Lietuva® parduotuveje, 195
(77 proc.) apklaustyjy atsake ne, 57 ( 23 proc.) - taip (Zr. 19 pav.).

57; 23%

m taip

O ne

195; 77%

19 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar yra turéj¢ problemy apsiperkant UAB ,,New

Yorker Lietuva® parduotuvéje

Suvokiant vartotojus kaip imonés pelningumo Saltini, siekiama sukurti ilgalaikius rySius su
vartotojais, tad butina nustatyti, kokie veiksniai sukelia vartotoju nepasitenkinima, apsiperkant
parduotuveje. Svarbiausia priezastis, dél kurios vartotojai patyré nepasitenkinima UAB ,New
Yorker Lietuva“ parduotuve - nepakankamai gera aprangos kokybe. Taip teigé 40 respondenty.
Vartotojai liko nepatenkinti taip pat prasta védinimo sistema - 19 respondenty, didelém eilém prie

kasy - 14 respondenty ir nepagristai aukStom kainom - 16 respondenty (Zr. 20 pav.).

49



kita 4

didelés eilés prie kasy, | |14

prasta védinimo sistema

per garsi muzika 5

nepagrijstai aukstos kainos 16

siauras aprangos prekiy asortimentas |1

nepakankamai gera aprangos kokybe 40

gana Zzema aptarnavimo kultdra 11

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

respondenty skaicius, vnt.

20 pav. Vartotoju nepasitenkinima sukélusiy veiksniy skirsinys

Atsakymai { buvusi klausima koreliuoja su atsakymais i sekanti klausima: ,,Ar tai pakeis Jusu
apsisprendima dé¢l aprangos parduotuvés pasirinkimo?“ 44 proc. respondenty atsaké - taip, rinksis

kita parduotuve, 56 proc. - ne, kadangi to nesureikSmina (zZr. 21 pav.).

m taip, rinksiuos kitg aprangos

25: 44% parduotuve

32; 56% m ne, kadangi to nesureikSminu

21 pav. Respondenty pasiskirstymas dél kitos parduotuvés pasirinkimo

Imonei svarbu stebéti, ar klientai yra patenkinti. Tyrimai parodé, kad patenkintas vartotojas
geraja patirtimi vartojant produkta pasidalija vidutiniskai su dar trimis Zmonémis, o nepatenkintas
pasiskuysti gali net ir deSimciai. Be to, neigiama informacija i8 lipy i lipas keliauja greiiau ir toliau
nei teigiama. Todéel vartotojo démesys imonei ir jos siilomai produkcijai gali iSnykti. Todel imonei

bitina pateisinti vartotoju liikes¢ius, nes tai lems didesni vartotojuy kieki ir tuo paciu pelna imonei.
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Atsakymai | antrosios grupés klausimus parodé¢, kad didzioji dalis respondenty linkg naudotis
daugiau negu penkiomis aprangos parduotuviy paslaugomis. Didziausia reikSme¢ rinkdamiesi
aprangos parduotuve respondentai skiria kainai ir akcijoms/ nuolaidoms. Taciau vien patraukli
kaina néra konkurencinis pranaSumas, vartotojams svarbu uz prieinama kaina gauti geros kokybés
riba. Parduotuvés ivaizdis, zenklas ar reklama daro maziausia itaka ju apsisprendimams.

Hipotezé pasitvirtino, kad rinktis aprangos parduotuve UAB ,,New Yorker Lietuva‘ vartotojus
itakoja prekiy kaina. Is 252 apklaustyjy net 203 jvardijo kaing, kaip labiausiai jtakojanti veiksnj
pirkti (zr. 17 pav. )

3.3. Aprangos parduotuvés UAB ,,New Yorker Lietuva* vartotojuy pirkimo elgsenos ypatumai

Sia klausimy grupe siekiama issiaiskinti, kokie yra vartotojy pirkimo jproéiai, ar vartotojo
sprendimui pirkti turi jtakos iSoriniai (parduotuvés vieta, jos dydis, garsai, kvapas parduotuvéje,
personalas, prekiy iSdéstymas, muzika, parduotuvés dizainas) ir vidiniai veiksniai. Atsakymai
pateikti 22 - 29 paveiksluose.

Vartotoju sprendimo priémimo proceso trukmé priimant sprendima pirkti UAB ,,New Yorker
Lietuva* parduotuvéje turi ivairiis veiksniai. 22 paveiksle pateikti atsakymuy rezultatai, parodantys,
kaip vartotojai dazniausiai perka. ISanalizavus susistemintus duomenis galime daryti i§vada, kad
apklausti vartotojai dazniausiai apsiperka su draugais (38 proc.) ir Seimos nariais ( 30 proc.). Vieni

perka 29 proc. apklaustyju, su bendradarbiu - tik 3 proc. apklaustuju.

7, 3% @ vienas
95: 38% E su Seimos nariu
O su draugu

@ su bendradarbiu

76; 30%

22 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, su kuo dazniausiai apsiperka

Zmonés taip pat pasitiki savo draugy nesuinteresuota nuomone. Informacija gauta i§ kity,

igyjama greitai ir lengvai, salygoja trumpesni apsisprendimo procesa. Norint nustatyti respondenty
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sprendimo priémimo procesa, ju buvo klausiama, ar jy sprendima pirkti jtakoja asmuo, esantis su
jais (zr. 23 pav.). [Sanalizavus duomenis galime daryti iSvada, kad beveik pusé apklausty vartotoju (
49 proc.) atsizvelgia kartais | asmens, esant] su juo, nuomong. 69 procentams respondenty yra

svarbi kity nuomoné¢, 61 proc. respondenty sprendimus priima savarankiskai.

O taip, nes man svarbi kity

nuomone
69; 27% B ne, nes sprendimus priimu
122: 49% savarankiskai
O kartais, taciau tik atsizvelgiu |
61: 24% kity nuomone

23 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar turi itakos asmuo, esantis su juo kartu

Zmongs siekia tiksly jvairiais elgesio biidais. Tad ir ju prekiy vartojime ir isigijime tai
atsispindi. Norint nustatyti respondenty pirkimo elgsena, ju buvo klausiama, kaip perka.

IS 24 paveikslo susisteminty duomeny matome, kad daugiausiai respondenty - 29 proc. perka
prekes be 1§ ankstinio planavimo, 24 proc. apklaustyjy perka pasitar¢ su Seimos nariais, 16 proc.
perkant svarbu modelio naujumas, 13 proc. perka tik nukainuotas prekes, 9 proc. respondenty
sprendima priima tik po pokalbio su parduotuvés konsultantu, 8 proc. apklaustyju sunku apsispresti,

tod¢l pasikliauja kity nuomone, 1 proc. respondenty ivardijo kitas pirkimo priezastis.

O perkant tariuosi su Seimos nariais

W sprendima pirkti priimu tik po poklabio
su parduotuvés konsultantu

. 5; 1%
44; 13% 0 82; 24% B man sunku apsispresti, todel

pasikliauju kity nuomone

54; 16%
O dazniausiai perku impulsyviai

32; 9%
28; 8%

O perkant svarbu modelio naujumas

98; 29%

M perku tik nukainuotas prekes

M kita

24 pav. Sprendima pirkti jtakojanciy veiksniy skirstinys
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Daugiausiai respondenty perka - kaip duomenys rodo - impulsyviai. Daugelio atlikty tyrimy
rezultatai rodo, kad vis daugiau klienty perka impulsyviai, be iSankstinio planavimo. Todél
i$siaiSkinus, kokie faktoriai jtakoja vartotoju impulsyvius pirkimus, galima padidinti imonés
pardavimus.

Prieinamos kainos, vykstancios akcijos bei nuolaidos labiausiai jtakoja vartotojus rinktis New
Yorker parduotuve ( zr. 17 pav.). Buvo svarbu suzinoti, ar akcijos/nuolaidos labai itakoja pirkéja
apsilankyti parduotuvéje. Respondentams buvo pateiktas klausimas ,,Esate informuotas, kad UAB
,»New Yorker Lietuva® parduotuvéje bus taikomos nuolaidos. Ar vyksite | parduotuve specialiai dél
to?* Susisteminus apklaustyjy duomenis, paaiskéjo, kad né viena i§ galimy viety ryskiai neissiskyré
- 38 proc. vartotoju vyks specialiai dél nuolaidy i parduotuve, 31 proc. — ne, 31 proc. - nezinau (Zr.

25 pav.).

77, 31% O taip
96; 38%

H ne

O nezinau

79; 31%

25 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar vyks i parduotuve, jei bus daromos nuolaidos

Lietuvos vartotojams uzdavus klausima, pagal ka jie renkasi preke, daznas nurodo kaina.
Tyrimo metu buvo siekiama issiaiskinti, ar padidéjus vartotoju pajamoms, jie ir toliau liks lojaliis
parduotuvei (zr. 26 pav.). Apdorojus duomenis ir juos susisteminus apskaiCiuota, kad pusé, 51
proc., reciau naudosis UAB ,,New Yorker Lietuva“ paslaugomis, 33 proc. — apsipirks ir toliau, nes
tai mégstamiausia juy parduotuvé, o 16 proc. nurodé, kad padidéjus ju pajamoms jie nebesinaudoty
UAB ,,New Yorker Lietuva“ paslaugomis. Galime daryti iS§vada, kad vartotojy pajamos turi itakos

renkantis aprangos parduotuve.
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41; 16%

129; 51%

82; 33%

O taip, nes tai mégstamiausia
mano parduotuvé

m taip, bet reCiau

One

26 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar apsipirkty ir toliau UAB ,,New Yorker

Lietuva“ parduotuveje, jei ju pajamos padidéty 2 - 3 kartus

Respondenty buvo prasoma nurodyti veiksnius, kurie stabdo/ nestabdo daznesni apsilankyma

UAB ,,New Yorker Lietuva®“ parduotuvéje. [vertinus respondenty motyvus stabdanc¢ius vartojima

(zr. 27 pav.), matome, kad aukstos kainos stabdo vartojima 33 proc. apklaustyju, 67 proc. nesutinka

su tuo, kad kainos yra aukstos. 22 proc. vartotojy yra nusivyle pirkiniy kokybe, 78 proc. nesutinka

su Situo teiginiu. 47 proc. noréty dazniau apsilankyti parduotuvéje, bet jiems truksta gaminiuose

individualumo, 53 proc. nesutinka su tuo, kad prekéms truksta individualumo. Beveik visi apklausti

respondentai nesutiko su teiginiais, kad UAB ,,New Yorker Lietuva®“ gaminiai yra nepatogis,

neseksualils ar neatitinka jy stiliaus.
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27 pav. Veiksniy, stabdanciy vartojima skirstinys
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Zmonés jeidami i parduotuve susiduria su jos aplinka, produktais, paslaugomis ir tai i§$aukia ju
emocijas, reakcijas. Jei parduotuvés aplinka bus maloni pirkéjui, ji i8Sauks teigiamas emocijas,
pirkéjas mégausis apsipirkimu ir norés vél sugrizti i ta pacia parduotuve.

Kadangi parduotuvés aplinkos, prekiy ir paslaugy kokybés suvokimas kiekvieno vartotojo
samong¢je yra skirtingas, toliau aiSkinamasi, ka respondentams reiskia UAB ,,New Yorker Lietuva*
parduotuves teikiamy paslaugy kokybé: aplinka (parduotuves interjeras, persirengimo kabinos,
strateginé parduotuvés vieta, muzika, védinimo sistema), teikiamos paslaugos (prekiy kokybe,
prekiy asortimentas, klienty aptarnavimas, akcijos/ nuolaidos). Prie kiekvieno klausimo
respondentas turéjo pazymeti svorini koeficienta nuo 1 iki 5, kur 1 reiske, kad konkretus veiksnys
neturi jokios itakos apsisprendimui pirkti nauja produkta, o 5 - kad $is veiksnys labiausiai itakoja

respondento veiksmus. Sioje apklausoje dalyvavo 119 respondenty ir ju atsakymai pateikti 28

paveiksle.
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3 parduotuvés |persirengimo|  prekiy prekiy klienty akcijos, strateglnt.a , védinimo

= o . : 7 : . parduotuves | muzika .

interjeras kabinos kokybé |asortimentas |aptarnaimas| nuolaidos Jieta sistema

m> 27 25 13 31 44 40 58 35 15
o4 41 44 64 57 36 36 30 46 33
m3 42 33 25 27 29 34 21 26 42
m2 7 12 14 4 5 8 6 8 16
o1 2 5 3 5 1 4 13

28 pav. UAB ,,New Yorker Lietuva“ parduotuvés teikiamy paslaugu/prekiy ivertinimo

skirstinys

Apklausti respondentai blogiausiai vertina parduotuvés védinimo sistema, parduotuvés interjera

ir persirengimo kabinas. Geriausiai — prekiy asortimenta, strateging parduotuvés vieta ( visos UAB
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»New Yorker Lietuva® parduotuvés isikiirusios didziyju miesty lankomiausiose prekybos
centruose), klienty aptarnavima, bei parduotuvéje skambancia muzika.

Anketos pabaigoje buvo paliktas atviras klausimas, kuriuo buvo norima suZinoti, kas labiausiai
itakoja vartotoja rinktis UAB ,,New Yorker Lietuva“ parduotuve. Sio klausimo atsakymai vertinami
kaip individualesni, visapusiskesni, labiau apgalvoti. Labiausiai vartotojus jtakojantys veiksniai,

priimant sprendima rinktis aprangos parduotuve UAB ,,New Yorker Lietuva“ pateikti 29 pav.

69, 8o, 2% 2% 2%
(o)

27%
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16% 18%
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| akcijos, nuolaidos
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m modeliy iSskirtinumas, orginalumas, ko néra kitose parduotuvese
m gera prekiy kokybé

m perku vaikams, anikams

O patogi vieta

m parduotuvés interjeras, aplinka

29 pav. Veiksniai, jtakojantys vartotojus rinktis UAB ,,New Yorker Lietuva“ aprangos parduotuve

Ivertinus veiksnius, itakojancius vartotojus rinktis aprangos parduotuve UAB ,New Yorker
Lietuva®, bendrieji veiksniai iSlieka tie patys: prieinama kaina (27%), akcijos bei nuolaidos (18
proc.), platus prekiy asortimentas (16 proc.). 14 proc. apklaustyju nurodé, kad tai ju aprangos
stilius, 8 proc. - gera prekiy kokybe, 6 proc. modeliy iSskirtinumas, originalumas, ko néra kitose
aprangos parduotuvése, 5 proc. malonus aptarnavimas, po 2 proc. respondenty paminéjo, kad ju
apsisprendima rinktis aprangos parduotuve UAB ,New Yorker Lietuva“ lemia patogi vieta,
parduotuvés interjeras/ aplinka ir, kad perka vaikams/ antikam.

Gauti analizés rezultatai rodo, kad dazniausiai vartotojai apsiperka su draugu ar Seimos nariu, 1
kuriy nuomong jie kartais atsizvelgia. Perka dazniausiai impulsyviai, perkant svarbu vartotojams
prieinama kaina, akcijos/ nuolaidos. Veiksniai jtakojantys rinktis UAB ,New Yorker Lietuva“

parduotuve — prieinamos kainos, didelis prekiy asortimentas bei stilingi ir kokybiski riibai.
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ISVADOS

ISanalizavus vartotojuy elgesio teorinius aspektus galima teigti, kad vartotojo elgsena — tai
vartotojo elgesys, susijgs su poreikius patenkinanc¢iu produkty, paslaugy ieSkojimu,
Isigijimu, vartojimu, pasalinimu ir nuomonés susidarymu. Vartotojy elgsena apima ne tik
konkrecius gaminius, bet ir jvairias paslaugas bei id¢jas.

Kad vartotoju elgsenos tyrimai biity pragmatiSkesni ir aiSkiau interpretuojami, pradéti kurti
vartotojuy elgsenos modeliai. ISanalizavus vartotoju modelius galime teigti, kad vartotoju
elgsenai turi itakos iSoriniai (kultira, visuomenés klas¢, itakos grupés, Seima, socialiniai
vaidmenys) ir vidiniai (poreikis, suvokimas, patirtis, nuomon¢, motyvacija) veiksniai.
Mokslininkai Sias veiksniy grupes vadina skirtingai, be to, iSorinéms ir vidinéms paskatoms
priskiria skirtingus veiksnius. Sudétinga atskirti iSorinio poveikio veiksnius ir vidines
vartotojo paskatas pirkti, kadangi vidiniai vartotojo elgsenos veiksniai yra formuojami
iSoriniy salygy. Taciau analizuojant veiksnius, neijmanoma iSskirti pagrindiniy, svarbiausiy,
kurie dazniausiai lemia vartotoju elgsena, kadangi vartotojai, ju mastymas, poreikiai bei
norai skiriasi, tad ir veiksniai, turintys jtakos pasirinkimui bus visada skirtingi.

Vartotojo veiksmai, apimantys laikotarp; nuo poreikio atsiradimo iki prekés isigijimo,
vadinami pirkimo procesu. Pagrindinés vartotojy sprendimo priémimo proceso dalys:
poreikio pripazinimas, informacijos paieska, alternatyvy {vertinimas, pirkimo sprendimas,
popirkiminé elgsena. Priklausomai nuo to, kokia preké bus perkama vartotojas gali pereiti
visus pirkimo etapus arba pirkima atlikti spontaniSkai. Pasitenkinimas isigyta preke ar
paslauga susij¢ su pakartotiniu pirkimy skaic¢iumi.

Empirinéje dalyje nustatyti vartotojy elgsenai buidingi ypatumai priimant sprendima dél
aprangos parduotuvés ,,UAB New Yorker Lietuva®. Tokiu btuidu buvo pasiektas tiriamojo
darbo tikslas ir pasitvirtino hipotez¢, kad vartotojuy elgsena priimant sprendima dé¢l aprangos
parduotuvés ,,UAB New Yorker Lietuva* pasirinkimo apsprendzia teikiamy prekiy kaina ir
vartotojy amzius.

Apibendrinus informacija apie respondenty lyti, amziy, uzimtuma, gyvenimo vieta,
Seimyning padétj, vaiky skaiCiy ir pajamas, galima teigti, kad vidutinio tyrimo dalyvio
amzius yra iki 30 mety, studijuojantis ar besimokantis, pajamos per ménesi siekia nuo 800
iki 1200 lity, zvelgiant i§ socialinés padéties pusés yra nevedegs ir neturintis vaikuy bei
gyvenantis didmiestyje.

,UAB New Yorker Lietuva®“ aprangos parduotuvés paslaugomis naudojasi daugiausia

jaunesni, nesukiirg Seimy vartotojai.
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» Nustatyta, kad didziausia jtaka priimant sprendima pirkti ,,UAB New Yorker Lietuva“
parduotuveéje turi draugai ir Seimos nariai, todél sprendimy priémimas yra kolektyvinis arba
orientuotas | grupeg.

» Veiksniai, itakojantys vartotojus rinktis ,,UAB New Yorker Lietuva“ parduotuve -
prieinamos kainos, didelis prekiu asortimentas, stilingi ir kokybiski riibai. Maziausia itaka
vartotojy apsisprendimams pirkti daro parduotuves ivaizdis, Zenklas ar reklama.

» Palankiausiai ivertintos imonés ,,UAB New Yorker Lietuva“ teikiamos paslaugos vartotoju
poziiiriu: kokybiskos prekés, akcijos bei nuolaidos, platus prekiy asortimentas bei geras

klienty aptarnavimas.
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REKOMENDACIJOS

Atsizvelgiant { tyrimo metu gautus duomenis, sitilomos tokios rekomendacijos imonés UAB

,,New Yorker Lietuva“ vadovams:

» Nustatyta, kad vartotojai daugiausia informacijos apie UAB ,New Yorker Lietuva“
gauna i§ draugy ar pazistamy. Imonés vadovams biitina daugiau investuoti i kompanijos
reklaming veikla. Tokiu biidu jie pritrauks daugiau klienty, kurie pagerins imonés
veikla.

» UAB ,New Yorker Lietuva“ vartotojai blogiausiai vertina parduotuvés védinimo
sistema, parduotuvés interjera ir persirengimo kabinas. Todé¢l siiiloma atnaujinti
parduotuves interjera, bei sutvarkyti védinimo sistema.

» Nustatyta, kad daugiausia vartotojy perka impulsyviai, be iSankstinio planavimo. Todél
18siaiSkinus, kokie faktoriai itakoja vartotojy impulsyvius pirkimus, galima padidinti
imongs pardavimus.

» Konkurenciné jzvalga gali padéti imonei padidinti pelna, todél bitina dométis
konkurenty veikla: produktais, paslaugomis, kainomis, isikiirimo vietomis, reklamomis.
Stipriyjy ir silpnyjuy konkurenty pusiy ivertinimas padés jmonei iSlikti konkurencingai.

» Norint prisitaikyti prie besikeiCiancios aplinkos, reikéty dazniau atlikti jvairius tyrimus,
susijusius su vartotojy elgsena, iSsiaiSkinti vartotoju norus ir poreikius, tai padés jmonei

iSlaikyti esamus klientus ir pritraukti naujus.
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